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I N T R O D U C T I O N  
Nous nous proposons dans le cadre de ce travail de parier de la publicit^ 
pour dictionnaires et encyclop^dies et nous avons choisi de limiter notre 
itude h ia pubiicitd par rapport aux besoins du bibiiothecaire. 
Nous tenons h pr^ciser qu'une dtude sur la publicitd du livre (et dans 
laquelle un chapitre a 6t6 consacr^ & ia publicit^ pour dictionnaires et 
encyclop^dies) a ddj& entrepris par Frangoise SALAMAND dans 
11 le livre et son miroir : essai sur la publiciti du livre (mdmoire dirigd 
par Jacques BRETON, 1980 DSB 16). 
Notre £tude se veut donc en complement de celle de Frangoise SALAMAND. 
Les mots " encyclop^die ","dictionnaire" "dictionnaire encyclop^dique " 
et leurs dquivalents sont ^troitement li& dans la conscience collective 
et les notions qu'ils recouvrent int^rfferent souvent et sont ainsi confondus. 
Aussi avons-nous jug£ de faire un petit rappel des ddfinitions : - (a) 
11 Un dictionnaire est un recueil des mots d'une langue, suivis d'un certain 
nombre d'informations d'ordre linguistique et grammatical. II y a deux 
cat^gories de dictionnaires. Les uns sont des dictionnaires g^n^raux qui recensent 
tout le vocabulaire usuel d'une langue. On les appelle Dictionnaire de langue 
ou dictionnaire tout court. Ils ne recensent pas les noms propres, ni les 
mots trop sp^cifiques qui ne sont pas usit6s dans le langage courant. Ils 
peuvent etre monolingues, bilingues, multilingues. 
Les Encyclopddies donnent un expos6 des r^alit^s signifi^es par les mots 
et ne recueillent pas tous les mots d'une langue. Elles les selectionnent 
et les regroupent sous des termes gdn^riques pour en faire des articles 
plus synthdtiques. Elles peuvent etre g6n£rales ou sp§cialis6es. 
Le dictionnaire encyclopSdique est une vari^t^ hybride d1 ouvragesde r6ference. 
Comme les dictionnaires de langue , il recense tous les mots de la langue 
courante, fournit des informations de caractfere linguistique et les ddfinit. 
(a) RICHTER (Noe) . 
Bibliotheque de 
Manuel pratique de I ' indexation . 
1'Universite du Maine, 1961. 
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Comme les encyclopddies, il retient les noms propres, et propose des d^veioppements 
sur les notions signifides par les mots." 
Quoiqu'il en soit, ces ouvrages de r£f£rence prennent une part de plus en plus 
importante dans les bibliothSques, qu'ii s'agisse d'une bibiioth^que municipale, 
universitaire _ou d'un centre de documentation et d'information. Ce sont des 
sources essentielles de documentation et comme ils coutent trfes cher, 1'intiret 
de leur pr^sence en bibliothfeque est encore accru.. 
II y a en ce moment-ci un r£el foisonnement de titres devant lequel cet intermediaire 
entre ies ouvrages de r^f^rence et le public qu'est ie biblioth^caire se trouve souvent 
ddmuni. Livres- Hebdo (a) relfeve 190 dictionnaires parus en 1982 et h paraftre 
en 1983. 
Comme nous 1'avons mentionn^, dictionnaires et encyciopedies coutent cher et comnrie 
le biblioth^caire a un budget pr6cis, il ne pourra se permettre d'acheter tous les 
ouvrages de r£f£rence sur le march^ et doit donc opSrer un choix judicieux. II est 
essentiel pour lui de difinir exactement le type d'ouvrage ndcessaire par rapport 
au budget allou^ et par rapport aux besoins de ses lecteurs. 
Et il n'a comme source de renseignemients que les representants et la publicitd 
Sditoriaje qu'il trouvera dans les petites brochures envoyies par voie postale 
ou dans les revues professionnelles et les catalogues d'6diteurs. 
Nous nous proposons donc d'analyser cette publicitd pour voir si le biblioth^caire y 
trouve les 616ments n^cessaires pour faire son choix et dans quelie mesure ces 
publicit^s 1'aident dans ces acquisitions. 
Oans un premier temps, nous d^finirons une grille d'analyse id^ale ,c'est-ci-dire 
qui comprenne tous les renseignements dont un biblioth^caire a besoin pour 
ces acquisitioris et nous essayerons de voir h quel point les publicites des 
diff^rents types d'ouvrages (dictionnaire, dictionnaire sp6cialis£, encyclopidie...) et 
des diff^rentes maisons d'edition y correspondent. 
(a)"190 dictionnaires parus en 1982, a paraftre en 1985 " in Livres Hebdo n 5/83 
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Dans un second temps, nous essayerons de cerner la politique des ^diteurs 
en matifere de publicitd pour ces ouvrages de r6f£rences 
Notre corpus : 
1 ° 2 revues professionnelles : -
Livres-Hebdo 
Bulletin critique du livre frangais sur une p^riode de 3 ans 
(1980- 81 - 82) 
2° Les publicitds regues h 1'Ecole Nationale Sup^rieure des Bibliotheques par 
voie postale. 
3° Les publicit^s regues par des particuliers (pour une Stude comparative) 
Nous avons d£pouill6 environ 339 publicit^s sur support papier : 
52 : dictionnaires encyclop^diques 
52 : dictionnaires de langues 
39 : encyclopidies g^n^rales 
67 : dictionnaires bilingues 
34 : encyclopddies sp^cialis^es 
95 : dictionnaires sp^cialis^s 
Les maisons d'6dition sur lesquelles nous avons travailld : -
Encyclop^dia Universalis 
Hachette 
Quiilet 
Bordas 
Presses Universitaires de F rance 
Deux coqs d'or 
Larousse 
Alpha 
Le Robert 
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Robert Laffont 
Flammarion 
Maioine 
Elsevier 
Harrap's 
Somogy 
Fernand N.athan 
Soiar 
Encyclop^dia Brittannica 
Garnier frferes 
Nagel 
Cimab 
P R E M I E R E  P A R T I E 
ANALYSE DES PUBLICITES 
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CHAPITRE 1 
La grille d'analyse 
Elle est ia refonte d'une grille initiale pour r^pertoire bibliographique £tablie par 
un groupe de bibliothdcaires sous la direction de Mme WAGNER, conservateur h 
1'Ecole Nationale Sup^rieure des Bibliothfeques. Nous 1'avons quelque peu modifie, 
compte-tenu de certains £16ments plus importants pour 1'acquisition d'un ouvrage 
de rgfgrence que d'un rdpertoire bibliographique proprement dit. 
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(a) Jitre 
(b) edresse 
(c) date [I I 
(a) sur papier 
(b) •icroforae 
• 
D 
i 
doiaiee : 
3 bis 
(a) eise en pages : 1 
colonnes 
(b) aise en valeur typographique 
(1) titre de 1'artlcle 
(2) corps de 1'article 
(3) bibliographie 
(4) illustrations 
noir/blanc 
) couleur 
(5) photographies 
nolr/blanc 
couleur 
(6) dessin 
(?) cartes 
crhMia 
2  3 * 5  •  
a 
i—T 
C=3 
• 
IZ c 
cn 
JZ3 
(a) fornat cn x cm 
(b) nombre de voluaes 
(c) nonbre de pages/voluae 
(d) Noabre de pages/ lotal 
(e) reliure 
broche 
cartonne 
(f) qualite du papier 
5 | Acces 
(a) classement 
(1) alphabetique 
(2) systematique 
(3) autre 
(b) index 
(c) Ihesaurus 
(d) mise a jour 
(1) prevue 
(2) non prevue 
(3) suppiement 
(*) volume annuel 
(5) feuillets mobiles 
(6) periodicite 
Mode de redaction : -
(a) auteur 
(b) equipe de redaction 
(c) directeur de redaction 
(d) nois des collaborateurs 
(e) artlcles slgnes 
(f) style (uniformite de ) 
I l 
• • 
i—r 
O • 
•. 
• 
• 
• 
• • 
• adresse de travail ou possibi.lites de contact 
• 
0 
CZt 
1 i 
—' Objectif 
(a) preface 
(b) introduction 
(c) poblic vise 
1 Prix 
(a) par volyee 
(b) total 
(c) modalite de paieeent pour 
bibliothecaire 
£Z3 
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Toutefois, la grilJe que nous pr^sentons lc3 est une grille dans 1'absolu 
dii nous avons essayd de donner toutes les informations n^cessaires aux 
biblioth^caires. Nous vous proposons donc, & pr^sent, de d^velopper certains 
pdints qui lui seraient vraiment essentiels pour opdrer un bon choix. 
1 La possibilit^ d'entrer en contact avec l'6diteur , 
c'est-di-dire 1'adresse de la maison d'6dition doit 6tre indiqu&tsur la publiciti. 
Ceci est trfes important pour le biblioth^caire car il a alors la possibilite 
soit de renvoyer 1'ouvrage en cas de d^ficience dans la qualit^ matgrielle 
soit m§me d'6tablir une correspondance avec 1'dditeur. 
II est vrai que pour les grandes bibliothfeques, ceci ne pose pas un gros 
probteme car les biblioth^caires disposent tous de r^pertoires bibliographiques 
recensant les maisons d'£dition et leur adresse mais 
(1) ceux-ci ne sont pas toujours h jour 
(2) Les petites biblioth§ques ne possident pas souvent ces r^pertoires. 
(3) Les encyclop^dies et dictionnaires frangais sont trfes vendus h l'6tranger 
(notamment dans les pays africains) et ces bibliothfeques ne possedent pas 
toutes ce type de ripertoire et se basent beaucoup sur les publicitds. 
On voit 1& l'int6r§t que 1'adresse de la maison d'6dition sur la publiciti 
peut avoir pour un bibliothdcaire 
2 . Renseignements sur 1'information recensde 
2-1 La date : -
Une encyclop^die ou un dictionnaire encyclop^dique fait le point des con-
naissances, de mSme qu'un dictionnaire de langue fait le point sur la langue, 
6 un moment donn^, d'cb 1'importance de la date de la publication qui 
doit obligatoirement figurer sur la publiciti pour que le biblioth^caire 
sache si 1'information recens6e est rdcente ou p6rim6e. 
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II doit aussi s'assurer qu'il s'agit bien 1& d'un ouvrage nouveau et non 
d'une simple remise en vente. 
Un exemple extr§me : - L'Encyclop6die de DIDEROT et d'ALEMBERT ne 
servira pas h un lecteur qui veut se renseigner sur les sciences fet techniques 
du XXfeme sifecle. 
Aussi comme ces ouvrages recensent le plus souvent des informations courantes, 
le biblioth^caire doit s'assurer qu'il y a une mise h jour pr^vue, ( supplement, 
volumes annueis, feuillets mobiles...?), qu'elie sera sa p£riodicit£ 
2.2 Le mode de r^daction de 1'ouvrage 
Pour un bibliothdcaire, connaftre le mode de r^daction d'un ouvrage de 
r£f£rence qui servira b informer et S documenter tout un public, c'est d^ji 
dans une certaine mesure s'assurer de la bonne qualitd de 1'information 
recens^e. C'est-&-dire, il est int^ressant pour lui de savoir 
(1) Comment a 61£ congu 1'ouvrage : -
auteur ou dquipe de redaction ? Ceci peut en effet §tre trfe s important. Un 
exemple : La grande caract^ristique d'une encyclop^die ou d'un dictionnaire 
est l'objectivit£ mais quand un seul auteur est appeM & traiter (dans le cas 
d'une encyclop^die g^n^rale par exemple) de tout ce foisonnemement de 
sujets, il est ^vident que 1'objectivite de 1'ouvrage d^croft. Le Bordas 
Encyclopddie de Roger CARATINI, paru en 1975 en 23 volumes illustre bien 
cela. 
" On [ y ] constate des lacunes et des disproportions genantes dues au 
type de rddaction. La qualitg est in^gale. Aurait du s'intituler " Ivtjn 
^ncycjop^die" (a) 
Toutefois, il n'est pas dvident qu'une encyclop^die congue par une 6quipe 
de r^dacteurs assure une totale objectivit^ mais on a une plus grande 
marge de s^curit^. 
(a)Alpha-Bibliographie par Dominique Fresson- Cochet p 29 
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(II) De plus, il est int^ressant pour le biblioth6caire de savoir par qui 
1'ouvrage a it€ fait, c'est-ci-clire, d'apprendre aussi par la publicitg 
vantant les rn^rites de 1'ouvrage,, les noms et titres et aussi adresses 
de travail des auteurs et collaborateurs pour avoir une possibilitd de prendre 
contact avec eux au cas ou cela s'av§rerait n^cessaire (pour avoir des 
informations approfondies, oti pour comp!6ter une bibliographie sur le 
sujet trait£....) 
En effet, ceux-ci sont le plus souvent ddfinis sur les publicit^sr comme 
dtant 
des savants 
des sp£cialistes 
des journalistes de rgputation mondiale et dans certains cas, ils ne r^digent 
pas eux-m§mes les articles mais les confient & des gtudiants ou h des 
documentaiistes. Connaftre leurs noms, titres et adresses de travail serait 
pour le biblioth^caire s'assurer dans une certaine mesure de la qualitd 
de 1'information recens^e et lui donnerait une possibilitd de prendre 
contact avec eux. 
2-3 Le public vis6 : 
Un biblioth^caire n'ach6te un ouvrage de rdfdrence qu'en fonction d'un 
certain public. II ne perd jamais de vue que tel ou tel public est destind 
h se servir de tel ou tel ouvrage. II n'ach&tera pas l'Encyclop6dia Universalis 
pour une biblioth&que enfantine d'ob 1'importance pour lui de savoir 
avant de commander 1'ouvrage h quel public, h quelie tranche d'§ge 
celui-ci est destini. 
2-4 L'acc6s ci 1'information recensde 
Encyclop^dies et dictionnaires sont des ouvrages de r6f6rence et non de 
lecture. Le l ecteur viendra chercher un renseignement pr^cis et ponctuel 
dans ces ouvrages qui seront en libre accfcs. 
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II est donc important que le bibliothdcaire sache d§s le d^part comment est 
class^ 1'ouvrage. Ainsi ne mettra-t-il pas une encyclopddie h classement 
CDU dans une biblioth£que d'enfants. Ceux-ci seraient completement 
perdus devant ce ciassement et ne retrouveraient jamais 1'informatioma moins 
d'y §tre guid^s par le biblioth^caire. 
L'indication, sur la publicit^, d'un index sera aussi importante de meme que 
celle d'une bibliographie qui prolongerait la recherche du lecteur et celle 
d'une pr^face ou d'une introduction car c'est vraiment ih que les auteurs, 
ou directeurs de r^daction ou ^diteurs expliquent le but de 1'ouvrage, le 
public vis6, le pian de ciassement adopt£. 
Ces 61§ments sont essentiels pour le biblioth^caire qui pourra d6j& juger 
si 1'ouvrage sera correctement manipuM et exploit^ par les lecteurs. 
3 La qualitd physique de 1'ouvraqe 
3-1 II est surtout intdressant pour le bibiiothdcaire de savoir si l'ouvrage 
existe sur papier, sur microforme ou sur les deux supports. Tout d^pendra 
alors du type de bibliothfeque, du mat^riel de lecture, qu'elle possede , 
du budget (car bien souvent les dditions sur microforme coutent moins 
cher), et de 1'utilisation qui sera faite de l'ouvrage (de la rentabilit^ 
d'avoir une ^dition sur papier ou sur microforme). 
3-2 La reliure 
Un ouvrage de r6fdrence est appel^ h etre manipul^ trfes souvent et il 
s'agit pour le biblioth^caire avant d'en acheter de s'assurer de sa solidit6. 
L'ouvrage est-il reli6, broch^, cartonnd ? 
Mais il y a surtout 1& un problbme de terminologie. 
Nous ne trouvons plus au XXfeme si§cle de livres reii^s ou la couture sur ner"f 
ou grecqu^e r^unit ie corps du livre et les plats, assurant ainsi une tr§s 
grande soiidit^. On emploie de plus en plus la reliure industrielle, c'est-a-dire 
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on fabrique d'une part la couverture et de 1'autre le corps. Les cahiers 
sont cousus sur ruban et ensuite les deux parties sont rgunies par une 
garde. Ces livres sont relativement solides Si cause de la colle qui est 
de plus ou moins bonne qualit^. 
De plus, les dditeurs confondent souvent reliure et cartonnage. En effet, 
pour certains, le simple fait que les plats soient rigides et non pas souples 
comme les livres broch^s suffit h dire qu'il est reli^. Mais les livres 
cartonn^s ont en r^alitd des cahiers £ dos massicotds et collds £ 
une couverture et ne sont plus reliables. Ils sont de ce fait fragilis£s. 
Or la soliditg d'une encyclop^die ou d'un dictionnaire appel^ =i itre 
manipuM souvent est essentielle et la publicit^ devrait indiquer si 1'ouvrage 
est reli£, cartonn^ ou broch^ pour que le biblioth^caire puisse ddcider si 
la solidit^ de tei ou tel ouvrage est suffisante par rapport k sa frdquence 
d'utilisation 
3-3 La qualit^ du papier 
Ceci est aussi important pour ces memes raisons de manipulation frdquente 
et le biblioth^caire doit veiller b ce que le papier ne s'effrite pas au bout 
de quelques mois. II est difficile de juger de la qualit^ du papier h partir 
d'une publicitd mais il existe une classification AFNOR (voir p.13) qui 
s'appuie sur la composition fibreuse du papier pour le ranger en catdgories 
dchelonndes de O h 7. U suffirait donc aux ^diteurs de mentionner sur les 
publicit^s le type de papier (d'aprfes cette classification) pour que le biblio-
th^caire ait une id6e de la qualit^ du papier et de sa rentabilit6. 
4 Le prix 
C'est sans doute 1§ l'616ment le plus d^terminant car le biblioth^caire 
ach&te par rapport aux besoins du public mais surtout par rapport h son 
budget. II lui faut donc obligatoirement connaftre h la fois (1) le prix 
total de 1'ouvrage, (2) le prix par volume (au cas ou ce serait une encyclop6die 
thdmatique consacrant un volume h un sujet et que celui-l£ seul 1'int^resse) 
et aussi (3) les modalitds de paiemenit (souscriptions...) ou encore s'il y a 
une modalitg de paiement spgciale pour les bibliothdcaires 6tant donn6 
que ceux-ci sont des acheteurs nombreux et assez rSguliers. 
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COMPOSITION FIBREUSE. 
C1 , a s s e 
T 
YP e 
Pate 
mecanique 
pate chimiqut 
ecrue 
(cellulose 
ecrue) 
; pate chimique 
blanchie 
(cellulose 
blanchie) 
P 
1 
2 
3 
100 % (dont 
100 de paille 
95 % (dont 
80% de paille 
85 % (dont 
50% de paille 
) 
) 5 % 
) 15 % 
0 1 
2 
100 
95 5 
Ordinaire I 1 
2 
80 
65 
20 
35 
Mi-fin II 1 
2 
50 
55 
50 
10 35 
Moyen III 1 
2 
35 
35 
65 
25 40 
Fin IV 0 
1 
2 
3 
20 
25 
25 
25 
80 
55 
35 
10 
20 
40 
65 
Superieur V 1 
2 
3 
neant 
ou 
traces 
100 
70 
40 
30 
60 
Extra VI Neant ou tcaos 3 20 80 
Surfin VII 1 
2 
3 
4 
5 
100 (pas de chiffd 
100(25 " 
100(50 " 
100(75 " " 
100(100 " 
CLASSIFICATION AFNOR. 
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Voici donc les 61<§ments essentiels que doit connaftre le biblioth^caire 
avant de faire Pacquisition d'un dictionnaire ou d'une encyclopddie et 
qui devraient figurer sur les publicit^s. 
Toutefois, il en existe d'autres qui sont aussi importants mais assez secondaires 
par rapport b ceux developp^s ci-dessus et qu'il serait quand meme int^ressant 
de mentionner : -
- Le format (cm x cm) : point important h connaftre surtout en fonction 
du type de bibliothfeque. Ainsi dans une bibliothfeque enfantine, 1'ouvrage 
ne devra §tre ni trop grand , ni trop lourd pourqu'il puisse Stre manipul^ 
sans risque par 1'enfant. 
- Le nombre de volumes : - pour le classement sur les rayons 
- La mise en pages 
- La mise en valeur typographique, c'est-ci-dire le titre de chaque article 
est-il suffisamment mis en valeur ou se confond-t-il avec le corps de 
1'article ? Y-a-t-il une diff^rence de caractfere ? La ddmonstration est-elle 
appuy^e par des illustrations, photos, schdmas ? 
Une page ouverte de 1'ouvrage pourrait aider le biblioth&aire (maign§ le fait 
que les dditeurs prdsentent le plus souvent leurs pages les mieux r^ussies). 
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CHAPITRE 2 : 
Analyse statistique 
1 La dgmarche suivie 
1.1 Nous avons d'abord s^pards les publicit^s par maisons d'editionset par 
type d'ouvrage . 
- 1 : dictionnaire encyclopddique 
- 2 : dictionnaire de langue 
- 3 : encyclop^die g^ndrale 
- 4 : dictionnaire bilingue 
- 5 : encyclop^die sp6cialis6e 
- 6 : dictionnaire spdcialisd 
II 
Nous avons consid^rd les dictionnaires tels que le dictionnaire des 
ii ii ii 
synonymesj dictionnaire des analogies ... comme dtant des dictionnaires 
sp^cialis^s dans le domaine du langage car ils ne correspondent pas b 
la difinition du mot "dictionnaire de langue" , c'est-a-dire qui recense 
tout le vocabulaire d'une langue. 
1.2 Nous avons d^pouilld une h une les publicitds en nous basant sur 
la grille d'analyse et avons fait des statistiques sur la fr^quence de 
chaque zone dans chaque type d'ouvrage de rdf^rence . 
(I) pour chaque maison d'6dition 
(II) maisons d'ddition confondues 
Nous pr^sentons, ci-dessous, I^s tableaux statistiques obtenus dans notre 
analyse des diffdrents types d'ouvrages (maisons d'ddition confondues)et 
nous donnons en annexe les tableaux repr^sentant le pourcentage global 
des zones dans chaque maison d'ddition. 
Le tableau N° 1 reprdsente le pourcentage global de fr6quence ( c'est-S-dire, 
de tout notre corpus : Livres hebdo + Bulletin critique du Livre Frangais + 
ENSB + grand public) de chaque zone dans les diff^rents types d'ouvrages 
(1+2 + 3 + 4 + 5 + 6). 
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Les tableaux suivants reprdsentent les statistiques obtenus dans ies 
diff^rents dldments de notre corpus : 
Tableau 2 : Bulletin critique du iivre frangais 
Tableau 3 : Livres Hebdo 
Tableau 4 : ENSB 
Tableau 5 : Grand public 
1.3 Nous tenons h prdciser que dans le cadre de ce travail, nous nous 
basons uniquement pour 1'analyse sur les informations que donnent 
ies publicitds. 
lableau 1 - pourcentage global de frequence de chaque zone dans les differents types d'ouvrages 
(corpus confondu) _ ]7 _ 
1 2 3 4 5 6 7 ( tota l )  
Zone 1 (a) titre 100 % 100% 100% 100 % 100% 100 % 100 % 
(b) adresse 29 33 52 2 58 53 38 
(c) date 20 15 37 1 10 4 15 
Zone 2 (a) sur papier 73 91 100 69 96 95 88 
(b) sur microforme 0 0 0 0 0 0 0 
Zone 3 (a) format 62 48 60 57 54 57 57 
(b) N""#? volumes 67 30 86 22 59 77 57 
(c) N°"kcle pages /volume 24 21 65 18 56 27 36 
(d) N°~8e pages/totaies 37 47 62 20 52 42 44 
(e) reliure /broche / _ , 
/ Cartonne 
41 43 65 46 65 49 52 
(f) qualite du papier 0,2 0 0 •0 0 0 0,03 
Zone 3 bis 
(a) mise en pages 16 9 28 0 40 9 17 
(b) mise en valeur 
iypographique 
52 28 89 1 53 33 43 
(1) titre de 1'article 8 5 23 0 10 1 8 
(II) corps de 1'article 8 5 23 0 10 1 8 
(III) bibliographie 5 0 30 0 15 3 9 . 
(IV) illustration 52 26 88 1 53 30 43 
Zone 4 
- domaine 72 88 99 70 98 96 88 
Zone 5 - acces 
(a) classement 
62 89 34 75 27 81 62 
(b) index 7 4 17 11 3 4 8 
- 1 8 -
Thesaurus 0 0 0 0 0 0 0 
miqe a jnur 1? 7 41 •} .  1 11 
ie 6 : rnode de redaction 
(a) auteur 2 11 40 14 33 43 24 
(b) equipe de redaction 4 14 48 4 19 27 19 
(c) directeur de redaction 0 36 13 0 8 16 13 
(d) noois + adresses des collaborateurs ,0 6 0 0 0,5 1 
s(e) articles signes 
' 
1 0 0 0 0 o,5 0, 2 
(f) style (uniformite de) 0 0 0 0 0 0 0 
ne 7 : objectif 
(a) preface 0 0 0 1 9 3 3 
(b) introduction 0 0 , 0 1 3 1 0,8 
Cc) public vise 9 37 53 24 42 25 32 
ne 8 : (a) orix par voluiae 3 4 23 4 .14 24 12 
(b) prix total 1 25 21 0 33 26 26 
(c) prix pour bibliothecaire 0 0') 0 0 0 0 0 
Tableau 2 : Publicites depouiliees dans le : -
" Bulletin critique du livre frangais 
1 2 3 4 5 6 7 (total) 
le 1 (a) titre 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 
(b) adresse 40 0 33 0 20 88 30 
(c) date 20 33 33 0 40 0 21 
s 2 : (a) sur papier 100 100 100 100 100 100 100 
(b) microforme 0 0 0 0 0 0 0 
3 (a) format 100 66 100 88 40 17 68 
(b) norabre de volumes 100 33 100 11 40 82 44 
(c) nombre de pages/volume 0 0 33 0 20 0 8 
(d) nombre de pages/ total 60 66 33 11 60 17 41 
(e) reliure/ broche,/ cartonn6 80 50 66 88 40 17 56 
(f) qualite du papier 0 0 0 0 0 0 0 
i 3 bis : 
(a) niise en pages 0 0 0 0 20 0 3 
(b) mise en valeur typoqraphique 80 16 100 0 40 23 43 
(1) titre de l'article 0 0 0 0 0 0 0 
(II) corps de 1'article 0 0 0 0 0 0 0 
(III) bibliographie 0 0 33 0 0 5 6 
(IV) illustrations 80 16 100 0 40 23 43 
2 4 : domaine 100 100 100 100 100 100 100 
s 5 : acces 
(a) classement 100 100 0 100 40 94 72 
(b) index 0 0 0 11 0 0 1,8 
* - . 2.0 -
Thesaurus 0 0 0 0 0 0 n 
mise a iour in 0 0 0 o . fl-.i 
6 : Mode de redaction. 
) auteur 0 16 33 44 80 76 Z*1 
1 equipe de redaction n 16 66 11 0 n 1R 
1  directeur de redaction n o n 0 0 5 1 1 
noms + adresses des collaborateurs 0 16 0 0 0 0 2 
articles siqnes n n n 0 0 0 n 
styl-e (uniformite de) n n o n 0 n 
3 2 : objectif 
preface 0 0 0 0 
u 
0 
3— 
0 0 
ntroduction 0 0 0 0 0 0 n 
public vise n sn 0 A 0 17 
8  :  ( a )  p r i x  p a r  v o l u m e  0 0 0 0 0 0 0 
)rix total 0 . 0 0 0 20 5 4 
•rix pour bibliothecaire 0 0 0 0 0 0 0 
Tableau n° 3 : publicites depouillees dans Livr^-Hebdo -  2 1  -
/1 2 3 4 5 6 7 (total) 
3 1 (a) titre 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 
(b) adresse 57 21 40 7 31 4 26 
(c) date 57 15 80 3 0 .4 26 
2 (a) sur papier 100 63 100 75 84 84 84 
(b) sur microforme 0 0 0 0 0 0 0 
3 (a) format 85 31 20 39 73 64 51 
(b) nombre de volumes 85 15 60 17 36 64 46 
Oc) nombre de pages/volume. 57 26 60 32 42 56 45 
(d) nombre de pages/ total 42 26 80 28 47 60 bl  
Oe) reliure/ broche/ cartonne 71 42 60 35 57 56 53 
C-f) qualite du papier 0 0 0 i o 0 0 0 
Zone 3 bis 
(a) mise en pages 14 5 0 0 0 8 4 
(b) mise en valeur 
tynnnrflnhinne 57 31,5 60 3 63 32 41 
(1) titre de 1'article 0 0 0 0 0 0 
(2) corps de 1'article 0 0 0 0 0 0 0 
(3) bibliographie 0 0 0 0 0 0 0 
(4) illustrations 57 31,5 60 3 63 32 41 
Zone 4 : domaine 85 52 100 78 89 88 82 
jne 5 : acces 
(a) classement 71 57 40 100 26 60 59 
(b) index 
0 5 40 3 10 12 11 
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• 
c) Thesaurus 0 0 0 0 0 0 0 
d) mise a jour 2 5 60 0 0 4 11 
Zone 6 : raode ! de redaction 
(a) auteur 0 10 40 10 52 52 27 
(b) equipe de redaction 0 0 40 3 15 20 13 
Gc) directeur de redaction 0 6 40 0 10 12 11 
(d) noms + adresses des collaborateurs 0 5 0 0 0 0 0, 9 
Oe) articles signes 0 0 0 . 0 0 0 0 
(f) stvle (uniformite de) 0 5 0 0 0 0 9 
Zone 7 : objectif 
(a) preface 0 0 0 3 15 12 5 
(b) introduction 0 0 0 3 10 4 2,8 
(c) public vise 14 52 20 7 26 20 23 
one 8 : (a) prix par volume 0 15 60 17 36 44 37 
(b) prix total 0 0 20 0 15 0 5 
(c) prix peur 
bibliothecaire 0 0 0 0 0 0 0 
Tableau n" 4 - publicites regues a 1'ENSB 
% 
23 -
Zone 1 (a) titre 
1 2 3 4 5 6 7 (total) 
100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 
(b) adresse mn mn 100 100 inn 
(c) date o o —g— 8 
Zone 2 (a) sur papier 100 100 100 100 100 
Gti) sur microforme 0 0 0 0 0 
Zone 3 (a) format 0 100 20 50 42 
(b) nombre de volumes 0 100 fin - jnn —ro. 
(c) nombre de pages/volume 0 100 80 75 63 
(d) nornbre de pages/total 0 66 0 50 29 
(e) reliure/broche/ cartonne 0 66 60 25 37 
(f) qualite du papier 0 0 i  0 0 0 
Zone 3 bis 
(a) mise en pages 0 66 80 25 42 
(b) mise en valeur typographique 0 100 100 50 62 
(1) titre de 1'article 0 66 f>  0  - 46 
(2) corps de 1'article 0 66 0 0 16 
(3) bibliographie 0 66 0 0 16 
(4) illustrations 0 100 100 50 62 
^one 4 : domaine 100 100 100 100 100 
!one 5 : acces 
(a) classement 100 33 20 75 57 
(b) index 
- ( 
0 0 0 0 
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) Thesaurus 0 0 0 0 0 
) mise a jour 100 0 0 25 
one 6 : mode de redaction 
) auteur 0 66 0 50 29 
) equipe de redaction 0 66 40 50 39 
) directeur de redact ion 100 0 20 25 36 
) noms + adresses des collaborateurs 0 0 0 0 0 
) articles signes 0 0 0 0 n 
) styl e (uni formite de ) 0 0 0 0 0 
le 7 : objectif 
a) preface 0 0 20 5 
) introduction 0 0 0 0 0 
) public vise 0 66 80 50 4q 
e 8 : (a) prix par volume 0 33 20 50 25 
prix total 100 66 100 100 83 
Prix pour bibliothecaire 0 0 0 0 0 
Tableau 5 : publicites regues par le grand 
et journaux non professionnels 
one 1 (a) titre 
public : par voie postale + dans q uelques revues _ 25 -
V 
1 2 3 4 5 6 7 
100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 
(b) adresse 20 11,5 35 0 80 20 27 
(c) date 5 11J5 3 0 0 10 4,9 
ne 2 (a) sur papier 90 100 100 100 100 93 97 
(b) sur mieroforme 0 0 0 0 0 0 0 
ie 3 (a) Format 62,5 92,5 78,5 100 80 95 84 
(b) Nombre de volumes 80 69 82 57 80 59 71 
(c) Nombre de oaaes/ Volume 37,5 57 67 40 80 34 52 
(d) nombre de pages/total 42,5 92,5 67 40 100 38 63 
(e) reliure/broche/cartonne 12*5 80 67 60 100 97 69 
(f) qualite du papier 2,5 0 0 0 
I 
0 0 0 , 4  
• 3 bis 
(a) mise en pages 50 28 46 0 60 2 23 
(b) mise en valeur typographique 70 61 92,5 0 80 26 54 
(1) titre de 1'article 30 19 25 0 40 4 19 
(2) corps de 1'article 30 19 25 0 40 4 19 
(3) bibliographie 20 0 18 0 40 4 13 
(4) illustrations 67,5 53 89 0 80 12 50 
ie 4 : domaine 100 100 96 100 100 95 98 
LE 5 : acces 
(a) classement 75 96 60 100 20 93 74 
(b) index 25 7,5 28 28 0 4 15 
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V 
) Thesaurus 0 0 0 0 0 0 0 
) mise a jour 5 0 3 12 20 0 6  
!dne 6  : mode de redaction 
3) auteur 5 15 19 0 0 53 15 
>) equipe de redaction 12,5 37,5 19 0 20 12 20 
:) directeur de redaction 0 37,5 11 0 0 20 14 
l) noms + adresses des collaborateurs 0 0 0 0 0 2 0 , 3  
0 articles signes 2,5 0 0 0 0 2 1 
;) style (uniformite de) 0 0 0 0 0 0 0 
ine 7 : objectif 
1) preface 0 0 0 0 0 0 0 
1) introduction 0 0 0 0 0 0 0 
:) public vise 20 46 37,5 0 60 10 32 
•ne 8  ( 3 )  prix par volume 12,5 3,5 0 0 0 2 3 
(b) prix total 7,5 0 0 0 0 Q 1,25 
(c) prix pouti 
bibliothecaire 
0 0 0 0 0 0 0 
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2 - Analyse des tableaux 
Voyons h prdsent quelles sont les zones qui se retrouvent le plus souvent 
dans ces publicit^s. 
D'apr6s la colonne 7 du tableau 1 qui nous donne le pourcentage de 
fr^quence des diffdrentes zones dans tout le corpus, nous pouvons 
constater que celles qui ont le pourcentage le plus 61evd (plus de 
60 %) sont les suivantes : 
titre 100 % 
Edition sur papier 88 % 
domaine 88 % 
Classement 62 % 
II serait intdressant de voit si le meme phdnomfene se retrouve dans les 
publicit^s repr^sentant les diff^rents types d'ouvrages, et comme notre 
travail est surtout orientf vers les besoins du bibliothicaire, nous nous 
reporterons b ceiles d£pouillt§es dans Livres Hebdo, Bulletin critique 
du Livre Frangais et les brochures regues h 1'ENSB (voir tableau 6) 
TABLEAU 6 - Les zones qui se retrouvent a plus de 60 % dans les tableaux 2, 3, 4. 
1 2 3 4 5 6 
• {X4 • 
J • 
U • m 
• 
X 
• 
J 
• 
• w • c • w 
• 
• 
J 
u 
PQ 
• x 
• j 
• 
• 
03 • 
C 
H 
e 
CL, • j • u • 03 
• 
X 
• 
J 
& • 
CQ • c • w 
• fa • 
J • u 
m 
x 
• j 
? • 
A e 
W 
c • 
M 
• En • 
J • u 
CQ 
• 
X • 
J 
• 
• 
w • c • w 
• 
• J • u * DQ 
• 
X • 
J 
• 
tfl • 
C 
H 
Htre 100 % 100 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Adresse 100 100 100 88 100 
Date 80 
Bdition sur 
papier 
100 100 100 60 100 100 100 100 100 75 100 84 100 100 84 100 
Format 100 85 66 100 100 60 100 88 73 64 
Ncmbre de 
volunes 
100 85 100 100 60 100 80 82 64 100 
Reliure 80 71 
« 
66 66 60 66 88 
Mise en valeur 
typographique 80 100 100 60 loo 100 63 100 
Domaine 100 85 100 100 100 100 100 100 78 100 89 100 100 88 100 
Classement 100 71 100 100 100 94 60 75 
Legende : 1, 2, 3, 4, 5, 6 = Les differents types d1 ouvrages de reference. 
B. C. L. F. = Bulletin critique du livre frangais. 
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Ainsi, comme nous pouvons le constater, qu'il s'agisse d'une publiciti 
pour dictionnaire encyclopedique, dictionnaire de langue, encyclop^die 
gdndrale.... les renseignements qu'on y trouve concernent le plus souvent 
les memes 616ments. 
II y a bien sur quelques variantes entre les publiciiis se trouvant dans 
Livres Hebdo, Bulletin Critique du Livre frangais et celles adressies 
S 1'ENSB mais n'oublions pas que nous travaillons ici sur un nombre 
relativement limit^ de publicit^s (33 9) et nous ne prStendons pas couvrir 
toute la publiciti Sditoriale pour dictionnaires et encyclop^dies. 
On peut aussi remarquer que presque tous ses renseignements sont des 
choses qui doivent obligatoirement figurer sur toute publiciti qu'il 
s'agisse d'un ouvrage de r^f^rence ou de lecture ou d'un r^pertoire 
bibliographique 
En effet, comment vanter un ouvrage sans en mentionner le titre, ou le 
domaine concern^ Ce sont lct des choses Svidentes (si 6videntes que parfois 
que nous n'avons meme pas jug6 n^cessaire de les mentionner dans notre 
liste des zones essentielles ). Quant au format, au nombre de volumes, a 
la mise en valeur typographique.... nous avons deja vu que c'(§taient 1& 
des informations importantes mais de valeur secondaire par rapport h 
notre liste de prioritg. 
Quelques exceptions : 1'adresse est mentionn^e dans toutes les publicit^s 
adressdes b PENSB, le classement est indiqu^ assez souvent et dans Livres 
Hebdo, 80 % des pubiicit^s pour encyclop^dies generales donnent des 
dates. Mais nous pouvons aussi constater que ce sont 1£ des exemples 
isoMs. Nous en reparlerons plus loin. 
Le bibliothScaire se basant sur une pubiicite pour ses acquisitions se 
trouvera avec une information tres rdduite. Une analyse plus attentive 
du tableau 6 nous montrera 
1) qu'il y a un nombre assez important de cases vides, voulant dire que 
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(a) soit ces renseignements ne sont pas indiqutis sur les publicit^s 
(b) soit qu'ils n'atteignent pas 60 % de taux de fnlquence. 
(2) que souvent meme ceux indiquds sur le tableau 6 et qui sont pourtant 
si ^vidents n'atteignent pas 100 %. 
Quelques exemples pour illustrer cela : 
Prenons tout d'abord 1'indication du support. II nous faut noter qu'on 
n'indique jamais s'il existe une 6dition sur microforme mais ceci s'explique 
par le fait qu'elle n'est pas trfes courante de nos jours dans ce domaine. 
Dans Livres Hebdo, le support est indiqu^ & 63 % pour le type d'ouvrage 
n° 2, 75 % pour le type 5 et 84 % pour le type 6. 
On ne trouve aussi parfois que des petits encarts ne mentionnant que 
le titre de 1 'ouvrage avec soit le nom de l'auteur ou le nombre de pages 
ou le npmbre d'illustrations 
Un exemple extreme de ceci serait la publicitd que fait parfois Alpha 
pour ses encyclop^dies. ( voir p31 ) 
Nous prdcisons d'ailleurs que nous n'avons pas inclu cette publicit^ dans 
le corpus "Alpha ", 1'ayant consid£rt§ comme itant vraiment un cas 
ex trgme. 
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les encyclopedies 
alpha 
3 avenue Hoche - 75008 Paris 
• lafaune «alpha anglais .lemonde .l'ani»Iais 
. rhistoirc de Tart . alpha flore des timbres en s^amusant 
• lecinema .alphajuniors . encyclopedie • encyclopedie 
• les peuples .Pencyclopedie pratique alpha 
du monde entier cousteau de la photo de la decoration 
.La Dible . alpha aiguillcs . alpha sante 
alpha Tel. 766.51.77 
Jcdilions s.a. Kivx \iphvji (.42411 
Un bifaliothdcaire ne trouverait 1& que le titre des ouvrages, et 1'adresse 
de la maison d'6dition, et il pourrait essayer de deviner 1'information 
recengde d'apr£s les titres. Notons d'ailleurs que Alpha sernble consid^rer 
ici meme la Bible comme ^tant une encyclop^die ! 
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En effet, meme 1'information recencde n'est pas toujours indiqu^e 
dans les publicit^s. Ainsi Larousse nous parlera de : -
Petit Larousse en couleurs 
Petit Larousse illustrS r 
Nouveau Larousse ^ldmentaire 
Larousse classique 
comment savoir s'il s'agit de dictionnaire 
de langue, de dictionnaire encyclopddique 
ou d'encyclopddie 
ou encore on aura des encarts du type : 
"Dictionnaire Hachette Juniors 
Un volume 14 x 19 cm, 1.088 pages dont 64 
en couleurs (11 46539) 34,69 " 
ou encore parfois le renseignement est donne de fagon peu claire et il 
faut vraiment le chercher ( voir page 33) 
Aussi quand 1'information recensde est donn^e, les dditeurs essayent surtout 
de vanter 1'ouvrage, de le faire acheter en montrant le plus possible ses 
m^rites. Et bien souvent, ce sont avec des mots qu'on pourrait qualifier 
de vides qu'ils le font. Ils prdcisent le nombre d'illustrations de photos 
en couleurs, de dessins 
Un exemple : - Larousse - Les dictionnaires pratiques du langage. 
Dans une brochure envoy^e h 1'ENSB, toute une feuille, large de 36 cm x 
60 cm, recto et la moitid de la feuille au verso est consacrde aux avantages 
que peut procurer la collection :, 
Elle permet de briller en soci^t^, de r^inventer les loisirs , d'avoir une 
secrStaire •!', en or ", au bureau, de rdussir au baccalaur^at ou h un 
concours, de briller h 1'oral .... et tout ceci est donn^ avec un nombre 
important de photos montrant les volumes sous tous les angles possibles. 
Le Robert consacre une page dans Livres Hebdo h une publicit^ pour le 
Petit Robert et ne fait que d^cliner les divers moyens publicitaires 
employ^s : 
- Pubiicitg sur Europe 1, RTL, RMC 
immM 
lei5 
e,et 
|M',..^f.<a 
Wat^ 
AIGLE D'OR 
FESTiVAL INTERNATIONAL DU LIVRE NICE1981 
>o 
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- 270 messages de 35" aux heures ou les jeunes sont h l'6coute 
- affiches de 4m x 3 m sur les murs de Paris et de Province 
(voir page 35) 
II est vrai qu'il s'agit Ih d'une publicite a deux niveaux 
(1) portant sur le produit lui-meme 
(2) s'adressant au libraire et lui montrant que 1'ouvrage sera connu du 
public et qu'il fera une bonne affaire en ayant 1'ouvrage en vente dans 
sa librairie. 
Mais 1'information donn^e ici n'est d'aucune valeur pour le biblioth^caire. 
Autre exemple frappant de cet emploi de mots vides : - Pour montrer 
& quoi sert le Grand Larousse encyclop^dique en 10 volumes + 2 suppMments 
et le Larousse 3 volumes en couleurs, presque les memes mots sont 
employds (voir page 35) 
D6s le 23 aout, le grand roman des mots 
sera a la une sur Europe 1, RTL et RMC. 
270 messages de 35" passeront aux heures ou 
tous les jeunes sont a 1'ecoute, pendant 2 mois. 
Et du 6 septembre au 13 octobre, le diction-
naire Le Robert sera a Taffiche, en 4 m x 3 m, 
sur les murs de Paris et de province. Cette 
campagne d'affichage sera renforcee par une 
importante action en twins dans les gares de 
banlieue parisienne. 
Incontestablement, le grand roman des 
mots fera une rentree tr6s remarquee. 
ROBERTJ, 
0,cTtotsjrvAine 
iroas^e- 3 VoLa rnjeJ1 <vx.c©x4eu.*$ • 
vous permet de: 
Maitriser une difficulte grammaticale : l'orthographe 
J le genre d'un mot, une conjugaison ou un pluriel 
-eguliers (par exemple : des ayants-droit). 
Vous initier aux neologismes (et aux nouvelles no-
ms) clu' elargissent sans cesse nos moyens d'expression, 
uis la langue courante comme dans les disciplines spe-
ilisees. 
Decouvrir non seulement tous ies sens d'un mot - y 
mpris ses sens techniques et leurs prolongements ency-
ipediques - mais aussi, regroupes asasuite, tous les ter-
5s, locutions et mots composes derives de ce meme 
3t. Par exemple, casser (36 derives, 1 developpement 
cyclopedique), lumiere (11 derives, 3 developpements 
c^/clopediques), tirer (sens 1:47 derives; sens 2:6 deri-
Domprendre, entre autres, le principe et les applica-
ns de la theorie de la couleur, ou bien la fabrication du 
hier, avec schemas explicatifs et photographies. 
Woir une vue densemble sur un sujet important et 
nifie : le cinema (6 pages) aussi bien que 1 'histoire des 
•nces et des techniques depuis le XVF siecle (28 pages de 
ileaux synchroniques). 
xmnaitre la personnalite et les ceuvres de nos contem-
ains aussi bien que celles de leurs predecesseurs: les 
nmes politiques actuels et les empereurs romains, les 
iecaphonistes et les musiciens du XVIIF s., Ies prix 
ncourt et les poetes de la Pleiade... 
lettre ajour vos connaissances historiques, economi-
;s, geographiques par les grandes monographies de 
s, de regions et de villes. 
reciser et prolonger par rillustration en couleurs (car-
schemas, photographiesj les explications fournies par 
textes. 
omparer, par les grands ensembles de documenta-
i visuelle, les oeuvres d'art de chaque epoque et de cha-
civilisation. 
II vous permet de: 
• Maitriser une dilliculte d'expression : l'orthographe 
ou le genre d'un mot, uneconjugaison ou un pluriel irre-
guliers (par exemple : des ayants-droil). 
• Vous initier aux neologismes (et aux nouvelles no-
tions) qui elargissent sans cesse notre langue : informati-
ser, lamification, seriaiisme, sismometrie... 
• Decouvrir tous les sens specialises d'un mot usuel et 
tous ses prolongements encyclopediques. Par exemple, 
cadre: 20 rubriques specialisees et 5 developpements en-
cyclopediques, + les mises ajour des deux supplements. 
• Comprendre, entre autres, le principe et les utilisations 
du radar, avec schema explicatif et photographies. 
• Avoir une vue d'ensemble sur un sujet important et 
complexe : banque, 5 pages ; presse, 5 pages ; prehistoire, 
plus de 4 pages, dont 2 en couleurs avec cartes, etc. 
• Connaitre la personnalite et les ceuvres de nos contem-
porains aussi bien que celles de leurs predecesseurs : les 
presidents de Republiques et les empereurs romains, les 
chanteurs "pop" et les musiciens du XVIIIe s., les prix 
Goncourt et les poetes de la Pleiade... 
• Mettre a jour vos connaissances historiques, econo-
miques, geographiques par les grandes monographies 
de pays, elles-memes prolongees par les nouveaux arti-
cles des supplements et par les bibliographies. 
• Preciser par rillustration (cartes, schemas, photogra-
phies, en noir et en couleurs) les explications fournies 
par les textes. 
• Comparer, par les grands ensembles de documenta-
tion visuelle, les oeuvres d'art de chaque epoque et de 
chaque civilisation. 
f 
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Le tableau 6 nous montre aussi que la plupart des informations que 
nous avions prgcddemment ddfinies comme dtant essentielles pour le 
bibliothdcaire qui veut acqu^rir un ouvrage de rdf^rence ne figurent 
pas(oCi sont celles qui ont le plus bas taux de fr^quence) parmi les 
pubiicitds. Un tableau (n° 7) montrant leur pourcentage de friquence 
dans les diff^rents types d'ouvrages de notre corpus pour professionnels 
nous aidera h mieux le voir (p.38 ) 
Ce tableau nous montre que 
1) II y a beaucoup de cases vides, donc beaucoup d'informations qui 
ne sont pas donn^es dans les publicit^s. Un exemple : Dans le type 1, 
le mode de r6daction n'est pas pr£cis£ ou encore on ne mentionne h 
aucun moment s'il y a des modalit^s de paiement spdciales pour les 
biblioth^caires. Dans tout-.n°tre corpus, nous n'avons relev^ qu'un seul 
cas ou il £tait question de prix spdcial. II s'agissait de la CAMIF, une 
centraie d'achat pour fonctionnaires qui proposait le grand dictionnaire 
Encyciopddique Larousse h des conditions particulteres. Mais ceci s'adressait 
^ tous les fonctionnaires adhdrents ^ ia CAMIF et quoique beaucoup de 
bibliothdcaires le soient, il ne s'agissait pas d'un prix spdcial pour bibiio-
thdcaire. De plus, c'dtait la centrale d'achat et non la maison d'6dition 
qui ie proposait. 
2) La plupart des chiffres figurant dans le tableau sont bas, ce qui 
veut dire que les renseignements donn^s ne se retrouvent que tr§s rarement 
alors qu'ils sont essentiels pour aider le biblioth^caire h faire un choix 
judicieux.* 
* Pour les exemples volr page 39. 
> 
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Adresse 40 57 21 100 33 40 100 7 20 31 100 88 4 100 
Date 20 57 33 15 33 80 33 3 40 4 
Classement 100 71 100 57 40 33 100 100 40 26 20 94 60 75 
Index 5 40 11 10 12 
Mise a jour 40 2 5 60 3 20 4 
Bibliographie 10 33 66 10 * 5 
Auteur 16 33 40 44 3 80 52 76 52 50 
Equipe de redact. 16 5 66 40 66 11 15 40 20 50 
Direct. de redact 5 100 40 66 10 20 5 12 25 
Nom+adresse des 
collaborateurs 16 
Articles signes 5 
Unifomite de 
Style. 
Preface 3 15 20 12 
Introduction 3 10 4 
Public vise 14 50 52 66 20 66 88 7 26. 80 17 20 50 
Prix par volume 15 100 60 33 17 36 20 44 50 
Prix total 100 20 66 15 100 5 100 
Prix pour biblio-thecaire. 
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Quelques exemples : 
La date : - on ne la trouve que deux fois indiqude h plus de 50% et jamais 
b 100%. Dans les dictionnaires de langue dans Livres Hebdo, elle n'est 
seulement indiqude qu'& 3%. Comment le bibliothdfcaire pourrat-t-il savoir 
si 'information recens^e est rdcente ou pdrim^e. De plus les publicitds 
empioient souvent des termes tels que 
- Nouveau 
- Nouveaut^s 
mais ne mentionnent que rarement la date et comment savoir s'il ne s'agit 
pas d'une simple remise en vente. 
La m@me chose est vraie pour la prdface (3 + 1 5 + 2 0  + 1 2 % )  ou pour la 
mise h jour (40 + 2 + 5 + 60+ 3 + 20 + 4%),.. 
Quant au prix, ^ldment le pius important dtant donn§ que le bibliothdcaire 
dispose d'un budget prdcis, le tableau nous montre bien qu'il n'est pas 
souvent indiqud sur les publicit^s. Aussi le nombre de volumes n'est pas 
toujours mentionnd et comment savoir s'il s'agit d'un prix/total oCi d'un 
prix/volume. 
Un exempie : (page 41 ) : - SOMOGY- Encyclopddie de la psychologie 
pratique. Le prix est donn^ mais pas le nombre de volumes. On parle bien 
de "dictionnaire (sinqulier) § usage pratique " mais un dictionnaire peut 
comporter plusieurs volumes... Tandis que dans certaines publicitds, on 
insiste sur le fait qu'il n'y ait qu'un seul volume ou plusieurs volumes et 
aucune dquivoque ne subsiste alors. 
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"Flammarion : -
" dictionnaire encyclon^dique eri un seul volume " 
ou encore Perrin - Dictionnaire d'histoire de France : 
11 Un fort volume 24 x 30 
La qualitg du papiern'est indiquee qu'a . 03 % (tableau 1) et la publicitd 
ne fait que mentionner que celui-ci est de bonne qualit^ sans donner plus 
de d^tails : -
"Un papier de qualiti, une mise en pages ildgante mettent en valeur 
J'information..." (Le Dictionnaire Encyclop^dique Quillet) 
Quant au mode de rgcjaction de 1'ouvrage , si on mentionne parfois qu'il 
y a un auteur ou une ^quipe de r^daction, ceux-ci sont le plus souvent 
pr^sentds comme £tant des : 
- Techniciens les plus dminents 
- spScialistes 
- savants 
et on ne pr^cise que tr§s rarement leur nom et un moyen de les contacter. 
La meme chose est vraie pour la signature des articles. Cet SMment 
se retrouve dans une publicit^ de QUILLET mais & encore, ni le nom 
ni l'adresse des r^dacteurs ne sont donn^s. 
Dans certains cas, le pourcentage de frdquence de quelques zones sont 
61ev6s : 
Exemple : Les publicit^s adress^es h l'ENSB comportent toutes des 
adresses ou encore les publicitis du type 4 dans Livre Hebdo et Bulletin 
critique du livre frangais sont indiqu6s ci 100 % mais nous verrons 
que ce ne sont 1§ que des cas isol^s. D'ailleurs, ceci s'explique aussi 
par Ie fait que toutes les publicitis adress^es b l'ENSB ^taient sous 
forme de brochures proposant un volume gratuit h l'examen et 
comportaient donc obligatoirement 1'adresse de la maison d'ddition 
et pour le classement, nous avons considdr^ qu'il dtait indiqu6 h chaque 
- 42 -
fois que le mot "dictionnaire" figurait sur ia publicit^. En effet, un 
dictionnaire est par dSfinition alphab^tique et nous avons assum£ 
que tout bibiioth^caire digne de ce nom devrait le savoir. 
Ainsi comme nous pouvons le constater, ce sont bien les 616ments 
les plus essentiels pour le biblioth^caire qui n'apparaissent presque pas 
dans les publicitds et meme quand ils sont mentionn^s, dans la plupart 
des cas, les renseignements donn^s restent trop vagues pour lui etre 
d'une aide v^ritable. 
Pour illustrer ceci : 
1) Proportion de renseignements fournis par les publicit^s (d'apres 
notre grille d'analyse et notre corpus pour professionnels). 
104 ° 
soit 29 % 
2) Proportion des renseignements fournis et pouvant etre d'une aide 
vdritable au bibliothdcaire (d'apr6s notre iiste de priorit^) 
y 36 = 
soit 10 % 
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Nous nous sommes aussi livr^s a une petite expdrience. Nous avons pris 
au hasard quelques pubiicit^s dans notre corpus et sommes all^es verifier 
dans 1'ouvrage lui-meme quelles ^taient les zones qu'on y trouvaienl . 
Notre petit corpus : -
Larousse : Le Grand dictionnaire encyclopddique Larousse. 
Flammarion : - Le dictionnaire usuel illustr^ 
Robert Laffont : - le Quid 1982 
et nous nous sommes rendus compte que ia plupart des dtements que nous 
avions jug£ essentiels s'y retrouvaient. 
E16ments dans : 
Les publicitds Les ouvrages 
1) Le GDEL 
- adresse 
- nombre de volumes 
-classement (d'aprfes le 
mot dictionnaire) 
- prix 
- adresse 
- date 
- nombre de volumes 
- bibliographie 
- pr^face 
- avant-propos 
- classement clairement expliqu^ 
- Le nom + titre + adresse_,dans la plupart 
des cas,des collaborateurs 
2) Le dictionnaire usuel 
illustrd 
- date 
- classement 
(d'apr6s le mot 
dictionnaire) 
- adresse 
- date 
- pr^face 
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- classement 
- nom et adresse des collaborateurs 
I 
3) Quid 1982 
- date 
- nom des auteurs 
- index 
- adresse 
- date 
- prdface indiquant le but de 1'ouvrage 
- classement 
- table des mati&res 
- index 
- noms des auteurs + possibilite de 
les contacter. 
Ainsi, la publicitd escamote le plus souvent les renseignements dont justement 
aurait besoin le bibliothdcaire et qui existent r^ellement dans 1'ouvrage. 
II semblerait bien qu'il s'agisse 1& d'une politique ^ditoriale prdcise et 
c'est celle-ci, que dans notre seconde partie, nous essayerons de d^finir. 
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D E U X I E M E  P A R T I E  
Essai de deSfinition de la politique editoriale en matilre 
de publicit^ pour dictionnaires et encyclop^dies 
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CHAPITRE I 
A I. La ddmarche suivie : 
Entretiens avec les directeurs du service de marketing. 
Malheureusement, nous n'avons pu travailler sur toutes les maisons d'£dition 
de notre corpus ^tant donnd qu'il n'a pas &t£ possible de rencontrer certains 
directeurs. Ils ^taient soit "en voyage", en vacances,ou refusaient catigori-
quement de donner tout renseignement. 
Les maisons d^dition que nous avons pu contacter : -
Hachette 
Bordas 
Le Robert 
Fernand Nathan 
Encyclop^dia Universalisv 
Alpha 
Maioine 
Garnier Frferes 
Quillet 
Deux coqs d'or 
et nous nous sommes bas£s pour Larousse sur le r^sultat de 1'enquete faite 
par Frangoise SALAMAND en 1980. 
Vu le cadre limit^ de ce travail, nous ne pritendons pas donner une id6e 
prdcise de la. politique de chaque maison mais une vision g6n6rale de la 
politique publicitaire pour dictionnaires et encyclop^dies. 
Les methooes publicitaires 
II y a plusieurs modes de publicit6s : 
2-1) La pubJicit^ r^dactionnelle : J 'ouvrage fait I 'objet de critiques dans 
la presse, radio 
2-2°) La publicitd semi-r^dactionnelle : -
texte sur un livre qui appar^hnment critique, est en fait 1'^manation directe 
de 1'editeur qui essaye de rendre son produit. 
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2-3°) La publicit^ commerciale 
Le but est de signaler un livre b seule fin de le faire vendre et c'es^. celle ci qui 
est la plus souvent employde pour les dictionnaires et les encyclop^dies. 
Certaines maisons passent par des agences de publicitds : - Quiiiet 
Garnier Fr§res, Alpha. Ces agences s'occupent d'ailleurs de divers produits, tel 
ECOM International qui fait de la publicit^ pour les encyclop^dies Alpha et le sirop 
Tessefe etc... 
f 
D'autres passent par une agence de publicit^ mais ont aussi un budget publicitaire 
maison : - Le Robert. 
Mais les supports utilisds restent & peu prfes les memes & quelques variantes prfes. 
II s'agit en gros de : 
- Radio : - support & ia mode, et qui permet de toucher beaucoup de monde mais il 
y a deux obstacles. 
1°) Les tarifs sont trfes 61ev6s et comme le temps d'exposition est bref, il faut mul-
tiplier les ddpenses (voir plus loin, p^f) 
2°) II est difficile de savoir h quel public on s'adresse. 
- Presse : - L'avantage de ce support, c'est qu'il est moins onSreux si on tient 
compte de la dur£e d'exposition et la cible est plus facilement d^finie. L 'annonceur 
est sur de pouvoir toucher ie public auquei il veut s'adresser. 
1 i 
L'Encyclop£dia Universalis ,visant un public intellectuel et ais£, utilise essentiellement 
"Le Monde" tandis que Quillet qui veut "populariser" le dictionnaire (selon 1'expres-
sion meme du directeur de marketing) utilise "VSD", "g& m'int^resse" 
Les dditeurs se servent de la : 
- presse quotidienne 
- presse hebdomadaire 
- presse professionnelle 
(II est interessant de noter ici qu'aux yeux des 6diteurs, livres Hebdo est avant tout 
destin^ aux libraires, et non pas aux biblioth^caires). 
- la presse TV, c'est b dire Tf^rama t£te 7 jours, ... 
- Les affiches 
- Le courtage 
- Le mailing 
- Le coupenning (coupon-rdponse) 
- Les spots au cin^ma. 
En gt§n£ral, les maison d'<5dition investissent 5 h 10 % de leur chiffre d'affaires 
global dans la publicitd. 
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A titre indicatif : - (a) 
1 spot radio de 30 secondes, le matin coute 20,000 FF(contre 
11,000 FF en 1980) 
1 spot cin6ma de 16 secondes coute 1 million 500,000 FF (y 
compris les frais techniques). 
1 page dans " le Monde" coute : -
50 § 60,000 FF pour 1'achat d'espace et 80,000 FF si on y inclut 
les frais techniques et la taxe 
1 double page d 'espace publicitaire dans : -
Telepoche coute 236,000 FF 
Telerama coute 120,000 FF 
Tele 7 jours coute 433,000 FF 
Tele star coute 123,000 FF 
Livre Hebdo coute 236,000 FF 
Ces supports et la politique de la maison varient toutefois en fonction du 
public vig£. II y aurait ainsi 3 grands axes dans la publicit^ 
1 a) La publiciti visant le grand public (toutes cat^gories Socio-professionelles 
confondues) 
2 b) La publicitd visant un public intellectuel et aux revenus aises 
3 c) La publicitd visant un public specialis^. 
B - Analysons tout d'abord 
I. ) La publicitd visant le qrand public 
( Le Robert, Quillet, Alpha, Larousse, Deux coqs d'or, Hachette, Bordas 
[Le dictionnaire et encyclopddies g^n^rales Bordas]) 
1.1 On peut faire une distinction entre celles qui visent directement ie 
grand public (c'est-&-dire les maisons qui vendent uniquement par courtage 
et par correspondance telle que QuilletJet celles qui visent aussi indirectement 
le grand public en passant par les libraires. 
II y aura dans ce cas, en plus de 1'utilisation des supports traditionnels 
(presse, radio, affiches) un d^veloppement de la PLV, publicitd sur le lieu 
de vente. Un exemple : Le Robert consacre une grosse partie de son 
budget publicitaire b crier de nombreux gadgets tels que porte-cl^s, 
(a) Chiffres obtenus aupres des editeurs. 
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stylos qui sont offerts sur les lieux de vente aux acheteurs. 
1-2 Aussi certaines maisons telles que Quillet, Hachette ont une idde 
a$gez pricise du "grand public" qu'elles visent. Quillet est une des rares 
maisons d'£dition h ne pas employer "le Monde " comme support et 
dit clairement qu'elle ne vise pas les intellectuels. Elle ne fait d'ailleurs 
aucune publicit^ pour les professionnels et visent surtout un public "populaire" . 
Ses supports publicitaires -"VSO "-'Paris match"-" Teleramaf"£a' m'interesse " 
isont d'aprfes les dires meme du directeur du service de marketing 
11 des revues grand public destindes b des gens de week-end et de femmes 
au foyer ". 
La majoritd des acheteurs des ouvrages Hachette est rurale et habite des 
villes de moins de 20,000 habitants et Hachette n'utilise aucun quotidien 
et se base surtout sur la presse TV et les reprdsentants. 
Toutefois la plupart des 6diteurs visent un public trfes large constitu^ de 
toutes les catdgories socio-professionnelles et essayent de toucher le plus 
de monde possible, que ce soit en r^gion urbaine qu'en region rurale. 
Ainsi ie Robert met des annonces aussi bien dans"1= Monoe" 
- (quotidien le plus prisd par les annonceurs du monde de l'6dition et dont 
le lectorat se recrute parmi les cadres et les intellectuels. 
' Pour un ^diteur passer dans le monde est un labei de qualiti) - que dans 
des revues grand public tels que Tel£ 7 jours, tele'rama 
II fait des campagnes d'affichage dans le m^tro, crde des gadgets pour ia PLV, 
et cette ann^e-ci, se servira d'un nouveau support : - Le cin6ma 
1 -3 L'argumentaire d^velopp^ 
1 -3-1 D^sir de connaissance 
L'Encyclop^die et le dictionnaire ont toujours 6t& consid^rds et pr^sent^s comme 
des ouvrages qui contiennent le savoir de l'humanit£. Un exemple : le slogan 
de Quillet 
'iiUILLET, la mSmoire des hommes " 
L'editeur joue sur le d^sir de connaissance, le d^sir du public d'augmenter 
son capital savoir, en faisant miroiter S ses yeux les avantages 
que ceci peut lui apporter : 
- La r^ussite sociale (a) 
" Vcjulez- vous briller en socidt^, dtonner vos amis, en conquSrir de nouveaux) ? 
(a) exemples tires de la brochure de Larousse, " Les dictionnaires pratiques du langaqe 11 . 
envoyee a l'ensy.B 9 y 
Nous avons juge pertinent d'utiliser des exemples d ' u n  meme editeur pour b i e n  i l l u s t r e r  
la tactique " deployee par celui-ci, 
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Les Pratiques Larousse vous apprendront h vous exprimer avec assurance 
en termes choisis, savoureux.... fen un mot captiver votre auditoire et h 
le charmer 11. 
- La rdussite scolaire des enfants : 
" Si le langage de vos enfants est en pdril, c'est leur avenir qui est en p^ril— 
Alors, proposez h vos enfants..." 
- Les loisirs 
11 Grace qux Pratiques Larousse, vous r^inventerez vos loisirs et ceux de vos 
enfants : les pratiques Larousse permettront h toute la famille de participer 
activement (mime si ce n'est qu'en spectateur) aux jeux de la T6ldvision 
et de la radio.... de se passionner pour les jeux de socidtd "intelligents"." 
De plus les publicitdis mentionnent souvent que 1'ouvrage a £t€ congu 
par des sp^cialistes et des savants, pour bien montrer qu'il s'agit r^ellement 
d'une masse de connaissances mis h la portde du public par les dditeurs. 
C'est un service rendu -
1-3-2 Accessibilite de ce savoir 
Les Sditeurs jouent aussi sur le fait que ce savoir (et les avantages qu'ils 
apportent) est accessible grace aux ouvrages propos^s. 
- " La facult^ de bien ^crire et de bien parler n'est pas inn^e, il faut 
d'abord 1'acqudrir, puis 1'entretenir et la d^velopper. 
Les pratiques Larousse ont 6te sp^cialement congus pour vous permettre 
d'y parvenir facilement " 
- " ils rdpondent instantandment et tres precisdment a des questions 
qui vous plongent dans 1'embarras..." 
Le savoir devient donc accessible et accessible =i n'importe qui. En effet , 
les ^diteurs prennnent le plus souvent pour cible la famille ou montrent 
des photos de ;gens en qui le public se reconnaPt facilement mais qui 
reste une image valorisante. Un exemple : -
Pour illustrer la r^ussite sociale, nous voyons une secr^taire au travail ou 
un homme entour^ d'amis. 
1-3-3 La qratuit^ 
Les dditeurs jouent aussi souvent cette carte en proposant (1) un volume 
gratuit pour examen et un cadeau et (2) des modalit^s de paiement 
"avantageuses". 
" Vous ne trouverez pas sur le marchd d'ouvrages dquivalent h un prix aussi 
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abordable". Le but de cette tactique dtant d'attirer le client, de le faire 
sentir, qu»il a fait "une bonne affaire" tout en restant maftre de son 
choix ou encore souvent, le prix n'est pas mentionnd. Les iditeurs 
escamotent alors volontairement le coti investissement financier pour mettre 
1'accent sur les avantages qu'apporte 1'ouvrage. 
1.3.4 Le d^sir de possession : -
Ceci est l'un des points importants sur lequel les dditeurs misent surtout. 
Possfeder 1'ouvrage chez soi, serait un peu posseder ce savoir et les editeurs 
essayent par tous les moyens de susciter chez le public ce d^sir de pos-
session (donc de susciter 1'envie d 'acheter). Le mode de cr^ation de la 
publiciti en est d'ailleurs la preuve : 
1) II s'agit d'abord de montrer 1 'ouvrage, avec des photos en couleurs le 
plus souvent, de mettre en valeur sa beautd. 
2) Ceci est accompagn^ d'un texte simple qui fait ressortir la caracteristique 
de 1'ouvrage (un petit r£sum£) et qui donne des details sur son aspect ext^rieur : 
reliure, format, nombre d'illustrations... toujours dans le but de montrer la 
beauti de l'objet. 
"L '616gance et le luxe discret de la reliure des Pratiques Larousse rendent 
leur utilisation encore plus agreable.... Les pratiques Larousse occuperont une 
place de choix dans votre bibliotheque et constitueront un dldment de 
ddcoration." 
Mais le plus important sera la photo. (N'oublions pas que dans 1'analyse des 
publicites de notre corpus, plus de 80 % montre une photographie de 1'ouvrage ). 
II s'agira pour le public de le visualiser, afin de ie connaftre . L'editeur 
essaye de familiariser et de fideiiser le public h la fois avec le produit 
et surtout avec l'imaqe de marque de la maison, Cette image de marque , 
si importante pour les ^diteurs se v^hicuient aussi a travers les siogans : -
" Le Robert : - Le grand roman des mots" 
11 Quiilet : - La mdmoire des hommes" 
" Larousse : - ce n'est pas seulement Larousse mais aussi " 
"Btprdas : - IJ y a dictionnaire et dictionnaire." Le texte est standardise , 
se retrouve sur tous les supports publicitaires et a une fonction "d'accrochage". 
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On assistera alors h un veritable " matraquage " (a) publicitaire de la 
part des 6diteurs. Un exemple pr^cis : Alpha 
Le gros de son budget est consacr^ au support radio (RTL, RMC, Europe 1, 
SUD-Radio). Des enquetes ont 6t6 faites pour connaftre le taux de pen6tration 
de chaque radio dans chaque r^gion et elle moduie sa pubJicite par rapport 
h cela. Elle passe en moyenne 18 spots radio par jour au cours de la 
premiere semaine de lancement et 10 spots par jour au cours de la deuxieme 
et troisieme semaine. (Alpha lance environ 5 h 6 encyclop^dies par an, et 
elles sont 6taMes sur 2 ans). Une etude a ddmontr^ qu'§ 19 spots par jour , 
on atteignait le taux de saturation. 
Alpha met des annonces dans des revues que la plupart des frangais consultent 
obligatoirement chaque jour : - TeJerama, T6J£ 7 jours, TeJestar, TelSpoche ; 
sans compter les affiches dans le m6tro, et les mentelina , c'est-a-dire des 
petits encarts qu'elle glisse dans les ouvrages en vente pour annoncer Ja 
parution de la prochaine encyclop^die. 
2) La publicit^ visant un public intellectuel et aux revenus £lev£s 
2.1 II y a diff^rents types d'ouvrages : -
1) Les dictionnaires thdmatiques mais qui sont en r£alit£ des "beaux livres " 
avec un classement dictionnaire. Ces ouvrages coutent cher dtant donn^ leur 
mode de fabrication et sont destin6s h un public au pouvoir d'achat assez 
61ev6. Un exemple : - Les dictionnaires th^matiques de Fernand Nathan. 
Dans ce cas pr^cis, les campagnes publicitaires se font surtout a l'6poque 
des fetes car il s'agit de "livres cadeaux" (selon les dires memes du directeur 
du marketing.) 
2.1.1 L'arqumentaire d^velopp^ : - sera surtout le desir de possession ou 
plutot d^sir d'acheter". 
Le but de la publiciti sera d'inciter le public et les libraires a acheter ces 
ouvrages et les ^diteurs font une publiciti jouant autant sur l'image de 
marque que sur le produit lui-meme 6tant donne que ce sont des livres cadeaux . 
On insistera sur la beauti de 1'ouvrage, en montrant des photos du volume 
fermd ou ouvert (pour mettre en valeur les nombreuses illustrations, la qualit^ 
typographique, on insistera sur la sp^cificite de l'ouvrage : 
" Un magnifique ouvrage qui passe en revue plus de huit cents appareils avec 
leurs. donn^es historiques , leurs fiches techniques, leurs performances, le 
a) Terme employe par le directeur du service de marketing d* Alpha. 
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tout illustrd de plans trois vues (on notera • 1'emploides mots " plan trois 
vues" pour faire plus technique ou plutot pour impressionner) et de photo-
graphies" (a) (voir p55) 
L'accessibilite de ce savoir n'est pas vraiment mis en avant car ies ^diteurs 
jouent surtout sur le d^sir de possession d'abord et le desir de connaissance 
dans une moindre mesure ; dtant donn^ que ce sont des livres-cadeaux, donc 
qu'on achetera pour offrir. 
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2.2 Les ouvraqes qui sont d'uri riiveau dlev^. luxueux, et qui visent uri public 
V 
intellectuel 
L 'exemple type j 'Encyclop^dia Universalis, distribu^ par 1'Encyclopgdia 
Brittanica et le Club frangais du livre. Cet ouvrage est pr^senti comme 
un ouvrage destine h une 61ite. Les mots "prestige", " haut niveau" ^taient 
d'ailleurs sans cesse employds par le directeur du service de marketing. L'ouvrage 
se pr^sente aussi comme un objet de luxe et dtablit une hi6rarchie meme 
& l'int£rieur de la clientele que la maisow ddeditiori veut toucher 
(1) La forme ext^rieure la plus connue du public est la reliure ivoire avec 
piece de titre bleu-nuit pour les volumes de 1'Encyclopddie et rouge pour 
les "Universalia". (6,000 FF) 
(2) La reliure concorde skai" (8,000 FF) 
(3) et la plus iuxueuse et la plus prohibitive^reliure cuir (12,000 FF). 
Les supports sont d'ailleurs choisis en fonction de la clientele, c'est-S-dire 
les catdgories socio-professionnelles dont le pouvoir d'achat est assez dlevd 
pour payer 6 000 FF a 12 000 FF une encyciop^die qu'iis ne consulteront 
qu 'occasionnellement. L'Encyclopedia Universalis dit d'ailleurs ne viser que 
les cadres moyens et sup6rieurs, gens cultives avec des revenus ais6s. Le 
support privil^giS est donc " le Monde ",avec un systeme de coupening 
(plus de la moitte du budget, l'autre moitie £tant consacrd au mailing). 
2.2.1 L'arqumentaire d^veloppd 
2.2.1.1. L'investissement culturel et intellectuel 
L'Encyclop6dia Universalis joue sur le d£sir de connaissance du public, tout 
comme Larousse, Quillet, Hachette.... mais la difference est qu'elle insiste 
sur le haut niveau de 1'ouvrage. Elle s'adresse uniquement k des intellectuels 
(ou h ceux qui voudraient le devenir) tandis que Larousse s'adresse h tout 
individu un tant soit peu soucieux de s'instruire. Acqu6rir l'Encyclop6die 
Universalis, c'est non pas seulement repondre b un d6sir de connaissance mais 
faire un investissement culturel et intellectuel. 
" (a) Dans 1'Encyclopidie Universalis, ce ne sont pas des vulgarisateurs qui 
rdpondent h nos questions mais des prix Nobel, des membres de 1'Institut, 
(a) exemple extraits de la brochure. 
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des acadgmiciens, des proffesseurs, des m^decins, des historiens 11 
ou encore 
"L'Encyclop6dia Universalis se distingue par son niveauV 
Mais c'est surtout 1'image de marque de la maison qui est vShiculde h travers 
cet argument. L'Encyclop6dia Universalis est : 
"La somme de toutes les connaissances " 
" Un enchafnement de connaissances unique au monde 
II y a insistance b .  pr^senter l'ouvrage comme un produit r6serv6 h  une Slite et { § ) 
II 
"L'Universalis ne semble pas craindre un 6cr6mage " de sa clientele, au contraire 
elle semble le provoquer, l'appeler de ses voeux meme s'II risque de faire baisser 
ses ventes (son prix est un gage suffisant). " 
La cible reste tout de meme familiale mais ce n'est pas vraiment 1'aspect 
" investissement familial"qui ressort. L1 Encyclopddia Universalis est prdsent6 
comme le traitir-d'union entre les parents qui possedent, dans un certain sens, 
le savoir et les enfants qui apprennent, d'ou le slogan : 
" L'Encyclop6di £ Universalis aide £ apprendre I apprendre" 
ou 
" Somme de toutes les connaissances. 
L'Encyclopddi e Universalis est le symbole d'un foyer accompli". 
2.2.1..2 L'investissement social 
L'Encyclop6di $ Universalis joue aussi sur le d^sir de possession : - pour ses 
somptueuses photos montrant les volumes dans leur belle reliure.... mais ici 
s'ajoute un nouvel 616ment : -
L'investissement social que fait celui qui achete i'ouvrage. 
L'Encyclop6di $ Universalis se a^clare ouvertement etre un ouvrage de haut niveau , 
destini de par son prix et son niveau S une certaine cat^gorie socio-professionnelle 
et 1'avoir dans sa bibliotheque, est un peu faire partie de cette £lite intellectuelle 
et financiere. C'est un signe de promotion sociale tres net. La publicite montre 
d'ailleurs la photo d'un homme 616gamment vetu et confortablement install^ devant 
une bjbliotheque ou trone parmi divers objets d'art les volumes de 1'Encyclopedie. 
On pourrait d'aiiieurs comparer cette photo (voir p 58) h celle d'une publicitg 
de Quillet ou on voit aussi un homme tenant l'ouvrage =i la main. La diff^rence 
est tres nette. Celle de 1 'Encyclop^di^ Universalis illustre bien i'id6e d'une 
promotion sociale h acqu^rir grace h 1'ouvrage tandis que chez Quillet, se 
voit surtout le d6sir de possession. L'homme tient l'ouvrage fermement dans 
a) SALAMflND :f rangoise) - Le Livreetson miroir. 
n.t«2< vi-k --C/t^ v#r •*. v«v<«,--.* t" *'V*v'>ri *, 
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ses bras et il est d'un type en lequel n'importe qui (le grand public) se 
reconnaftrait. 
2.2.1.3 La gratuit6 : -
L'Encyclop6dia Universalis joue aussi la carte de gratuiti mais de fagon Mgerement 
difMrente. Elle ne mentionne jamais les prix, ni dans les encarts publicitaires 
qu'elle met dans "Le Monde", ni dans ies brochures qu'elle envoie par voie 
postale. Elle propose un volume h 1'examen, un cadeau et suggere des modalitis 
de paiement : -
" Je ferai tout pour vous etre agr^able et rendre cette acquisition aussi Mgere 
que possible dans notre budget... des mensualit^s si petites que vous les remar-
querez h peine dans votre budget ", c'est seulement en envoyant le volume 
pour examen qu'elle indique les prix. L'6diteur se rend parfaitement compte 
que l'ouvrage coute cher et ne prend pas le risque d'effaroucher un acheteur 
potentiel en lui d^voilant les prix, . .. . 
A titre indicatif I'evolution des prix de I'encyclopedie depuis 1977 : 
La reliure ivoire (forme la plus 
connue) 
La reliure concorde skai' 
La reliure en cuir 
1  b !  i  
3.817 FF 
4.780 FF 
7.308 FF 
l^tiU 
4.434 FF 
5.626 FF 
8.445 FF 
I Vti / 
6 000 FF 
8 000 FF 
12 000 FF 
L'dditeur propose d'ailleurs tout un tas de formules de cr^dits " extremement 
avantageuses" 
"Leur taux anormalement bas (soulign^ dans le texte) par rapport aux. taux 
habituellement pratiqu^s qui sont sup^rieurs & 20 % " et il propose meme de 
racheter l'6dition actuelle au cas O£J il y aurait une nouvelie ddition dans 
quelques ann^es ! On voit bien le cot6 commercial de la chose. 
3. la publiciti visant un public sp6cialis6 : (a) 
Les dictionnaires et encyclopedies sp^cialisees. 
Quelques exemples : -
Maloine : - sp£cialis£ dans les ouvrages de medecine 
Garnier Freres :- dictionnaires bilingues 
J ^ q u—3 v- <3 s oip 5* €>- C| 
, _ i „ , , . „ i V-c Ji ri« -"cj € e p .• «.O-t -M ^ 
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Bordas dictionnaires sur des themes tels que le cindma, la ^usique, ia 
psychologie qu'il dit destind S des connaisseurs. 
Les mdthodes et la politique pubiicitaire varient selon le pubiic et le 
but recherch^. 
3.1 Garnier freres vise (1) un public d'enseignants et son action est surtout 
centr6e sur ce milieu qu'il touche par ses reprSsentants et le mailing 
(fichier obtenu au C R D P) 
et (2) les Libraires : - qu'il touche b travers les revues professionnelles. 
3.1.1 Argumentaire d6velopp6 : - Ils veulent surtout inciter les enseignants 
h recommander 1'ouvrage & leurs 61eves et pour cela essaye d'instaurer 
une sorte de complicit^ avec eux en insistant sur (1) le service rendu ? - Les 
dictionnaires sont 1§ pour les aider dans leur tSche 
(2) La connaissance, le savoir qu'apporte 1'ouvrage. 
3.2 Quant S Bordas , les mdthodes publicitaires employ^es sont le courtage, la 
presse (les grands quotidiens) mais sa publicite pour ce genre d'ouvrage est 
surtout centr^ sur les libraires. Bcjirdas fait des ouvrages sp6cialis6s qu'il 
dit destinds h des " sp6cialistes" et comme le sujet de ces ouvrages sont 
divers, ii ne lui est pas facile de cerner son pubiic et il prdfere consacrer 
1'essentiel du budget h la PLV. 
3.2.1 Son argumentaire ne differe pas beaucoup des autres. II s'agit en gros 
de v endre 1'ouvrage et comme les produits sont divers, il fera aussi bien 
une publicit^ produit qu'une publicite pour 1'image de marque. Le mode 
de crdation de la publicit^ sera la meme : - une photo pour visualiser 
et faire connaftre 1'ouvrage, un texte simple donnant les caract^ristiques 
de 1 'ouvrage (contenu, + aspect extirieur). 
3-3 La meme chose se voit chez Maloine. Nous n'avons pas pu obtenir 
de renseignements pr^cis mais 1'impression donn^e au cours de 1'entretien 
avec le directeur de Marketing £tait que 1'objectif principal Stait de 
faire acheter l'ouvrage. 
* * * 
Ainsi comme nous pouvons le constater, les arguments sur lesquels jouent 
les ^diteurs sont les memes avec des variantes (un public diff^rent, des 
moyens diftorents) : 
- ddsir de connaissance/investissement culturel et intellectuel 
- disir de possession 
- gratuitd 
- et surtout l'image de marque. 
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Leur grand souci est de vendre 1'ouvrage ou plutot de le faire acheter en 
le vantant, en montrant ses avantages 
L'aspect commercial prime. 
Ceci se comprend par la grande concurrence que se font les £diteurs 
dans ce domaine. Livre Hebdo (a) releve 1 90 Idictionnaires parus en 1982 et 
h paraftre en 1 983. Chaque ^diteur essaye alors de s'imposer aupres du 
public d£sarm£ devant ce foisonnement de titres et de se faire connaftre 
et reconnaftre de pebpiublic. II essaye de se le familiariser, de le fideliser 
d'oiJ 1'importance de 1'image de marque. Un exemple pr^cis d'une maison 
d'ddition qui pour faire face ci la concurrence change de politique publicitaire 
et d'image de marque : Quillet 
II y a deux ans, Qui l le t  a 6t6 achet^ par Je groupe Matra Communications 
et pour dynamiser la maison, change de politique. Le d£sir clairement exprim^ 
du fondateur de la maison en 1898, Aristide Quillet a toujours de faire 
des ouvrages poiur grand public mais 1'image v6hicul6e par la publicite a 
surtout 6t6 celle d'un ouvrage pratique. II apportait une solution aux problemes 
pratiques, au lieu de faire appel, comme les autres maisons d'6dition, k 1'esprit 
avide de savoir pour le savoir. Un des prospectus qui pr^sentait les encyclopedies 
Quillet se terminait par ses mots : (b) 
"Nombreux sont les hommes c^iebres qui n'ont euidans leur enfance qu'une 
instruction £l£mentaire mais qui ont su conquerir par 1'etude quotidienne, 
en cultivant Jeurs facultds^Je bagage indispensabJe k Ja r^ussite" et iJ cite , 
toujours dans ce souci publicitaire d'avoir une caution a 1'appui, les exemples 
de Michel-Ange, Vinci, Carnegie, Edison, Gorki etc 
Ses supports publicitaires dans la presse 6taient d'ailleurs "Lire", revue iitteraire , 
^cience et vie" revue de vulgarisation scientifique, et d'autres revues tres 
spdcialis^es. 
Mais depuis 2 ans, les supports utilisds sont essentiellement 
VSD 
Paris-match 
T616rama 
Le figaro magazine 
Nouvel observateur 
m'int6resse 
(a) "190 dictionnaires parus en 1982 et a paraitre en 1983 in livres-hebdo N° 5/1983. 
(b) Extrait de 1'etude de Frangoise Salamand sur (fuillet, faite en 1979/80. 
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qui sont d'apres les paroles meme du directeur de marketing, des revues grand 
public, destinds § des gens de week-end et h des femmes au foyer. 
L'argumentaire employ^ dans la pubiicit^ est diffSrente. Eile ne met mon pius 
1'accent sur 1'aspect pratique mais sur les avantages que le savoir peut 
apporter. Un exemple concret pour illustrer cela : - voir page 64 
publicit^ recueillie en 1 979, et page 65, publicit^ recueillie en 1983. II ne 
s'agit pas du meme ouvrage mais ils sont assez rdvdlateurs du changement 
dans la politique de ia maison. 
Page 64 : - Le livre est montrd debout et on peut appr^cier la masse 
ii ri 
des voiumes de 1'Encyclopddie autodidactique. Aucun dgtail n'est donng 
sur 1'illustration, ni sur la reliure, le nombre de pages L'ouvrage est 
pr£sent£ comme un outil de travail et 1'argumentation employ^e montre bien 
cet aspect utilitaire : 
" Pour faire le point de vos connaissances 
Pour prdparer ies concours 
Pour aider vos enfants dans leurs etudes". 
L'empioi de "pour" montre qu'ii y a un but a atteindre (aspect utilitaire) de 
1'ouvrage) tandis qu 'k la page G b" , la publicit^ tient sur une double page 
et montre d'un cot6 un homme tenant dans ses bras 1'ouvrage (d^sir de 
possession) et sur la page en face, en tres gros caracteres, ces mots - Je 
sais-
Remarquons l'emploi de la premiere personne : -
" Je sais 
Le savoir me permet ( accessibiliti de ce savoir ) 
Les 6ditions Quillet me donnent ) et d6sir de connaissance ( 
lv,es connaissances " 
L'accent est mis sur le savoir qui permet non seulement de r^ussir aux examens 
mais de 
"communiquer avec le monde qui m'entoure, d'enrichir mes connaissances " 
Le sigle de Quillet (qui s'appelle d'ailleurs non plus tibrairie Aristide Quillet 
mais ies Editions Quillet) : - un moulin avec comme devise -"Bien moudre 
et pour tous"n'est pas repris sur la deuxieme publiciti au profit d'un 
slogan :. 
Les Editions Quiilet 
le m^moire des hommes 
Ainsi depuis deux ans, Quillet essaye de se bStir une nouvelle image de 
marque et les ventes ont nettement augmenti depuis. En 1 983, ses 
II II II II 
campagnes publicitaires ont 6t6 prim^es par stratSgies et Medias, deux 
revues sur la publicit^. 
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Pour faire le point de vos connaissances 
Rour preparer les concours 
Rour aider vos enfants dans leurs etudes 
CONSULTEZ LA flO iivefe 
' ' W **"» .5i 
^.ip^lSSStiS^SS^I 
Mt •• ' - ^ 83^>,* •'• ..'""'-s- 5 
Oui, au)ourd'hui je sais. 
je sais quc ie savoir me per-
met de mieux comprendre, 
de mieux communiquer 
avec le monde qui rrVen-
toure. Les Editions Quillet 
me donnent ce privilege. I.c privilegc 
d'enrichir mes connaissances dans tous 
t  T ¥ - ,  l'Encyclop6die des Sciences Industrielles en 4 volumes, la 
Bible, 1'Histoire Universelle, 
le Dictionnaire de la Langue 
Fran^aise, le Dictionnaire 
Encyclop6dique, ainsi que 
1'Encydopcdie Auttxiidactique... 
Editions Quiilet, 11 Bd de Sebastopol, 
les domaines du savoir. Quillct, c'est 75001 Paris.Tel: (1) 261.80.95. 
Editions Quillet. 
La mcmoirc des hommcs. 
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Chapitre 2 
La politique publicitaire des gditeurs et les biblioth^caires 
La politique publicitaire adopt^ par les 6diteurs explique dans une grande mesure 
le fait que le bibliothdcaire ne trouve pas dans la publiciti les renseignements 
dont il aurait besoin. 
1. L'attitude des gditeurs : -
1.1 En effet ia piupart des dditeurs considerent ies revues professionnelles 
comme (§tant destin^es aux libraires. L'aspect commercial est donc mis en 
avant. 11 s'agit de se faire connaftre et reconnaftre, donc de vanter 1'ouvrage 
et de jouer sur 1'image de marque. 
Certains dditeurs affirment avoir une clientele de biblioth^caires importante. Exemple : -
^JHadhette: - qui leur fait la remise de 5 % permise par la loi et 1'Encyclopedia 
Universalis : - Les biblioth^caires qui passent par 1 'Encyclop^dia Brittanica 
b£n6ficient d'une petite remise mais 1'Universalis ne nous en n'a pas pr6cis6 
le montant. 
Toutefois, la majoriti des Sditeurs de notre corpus avouent avoir un pourcentage 
infime de bibliothdcaire par rapport aux iibraires et ne leur font pas de prix 
sp^cial. Les biblioth^caires constituent 1 % du chiffre d'affaires de la maison 
Garnier frhres en vente directe. 
1.2 Certains dditeurs avouent faire une difference entre la publicit^ pour 
professionneis et pour non-professionnels. 
Exemples : -
Hachette 
Bordas 
Garnier Freres 
Nathan 
La difference se situe au niveau de la pr^sentation. La publicit6 pour professionnels 
se veut plus sobre tandis que celle pour non professionnels se veut plus tape-S-
1'oeil (selon 1'expression du directeur de marketing d 'Hachette) avec plus de 
photos, d'illustrations en couleurs, un texte plus "commercial", mais au niveau 
de 1'information v^hicuMe, c'est exactement la mime chose dite avec des 
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mots diff^rents. Le biblioth^caire trouvera les memes reriseignements dans 
Livres-Hebdo et dans T£lerama. 
Les autres ^diteurs avouent empioyer la meme maquette, tout d'abord b 
cause des frais techniques et aussi pour standardiser 1'image de marque 
qui s'exprime mieux dans les esprits. 
r 
Nous avons d'ailleurs trouv^ la concrdtisation de cet aspect de la politique 
publicitaire dans notre corpus. 
Le tableau 5 (page ) nous donnait le piourcentage de fr^quence de chaque 
zone dans chaque type d'ouvrages dans les publicitds destindes au grand 
public et ils sont sensiblement les memes que celui des publicit^s pour 
professionnels. 
- titre 100 % 
- Edition sur papier 97 % 
- Format 84 % 
- Nombre de volumes 63 % 
- Nombre de pages 69 % 
- Domaine 98 % 
- Classement 74 % 
+ voir page 68 
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I) Proportion de renseignements fournis par ies publicit^s. 
(a) d'aprfes notre corpus (b) d'apres notre corpus 
pour professionnels pour grand public 
2) Proportion de renseignements fournis par les publicitds et pouvant etre 
d'une aide h 1'acquisition (d'apres notre iiste de prioriti) 
(a) corpus pour professionnel (b) corpus pour grand public 
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Pour illustrer ceci pius ciairement, nous avons pris au hasard quelques 
publicitgs qui se trouvaient & la fois dans notre corpus pour professionnels 
et dans celui pour grand pubiic et nous les avons comparis. 
Larousse : - Le Grand dictionnaire Encyclopidique Larousse 
Livrezhebdo Grand Pubiic 
- adresse 
- ^dition sur papier 
- nombre de voiumes 
- iilustrations 
- domaine 
- pubiic vis6 
- ciassement (d'aprfes ie 
mot dictionnaire) 
- adresse 
- Sdition sur papier 
- nombre de volumes 
- domaine 
- public vis£ 
- ciassement (d'apres le mot 
dictionnaire) 
- prix indiquS 
Presque les memes renseignements sont donn^s. La seule diffdrence se trouve 
au niveau de la pr^ sentation (voir page 70 et 71 ) 
Encyclopddia Universalis 
Brochure envoy^e & 1'ENSB 
- adresse 
- ddition sur papier 
- nombre de volumes 
- bibliographie 
- illustrations 
- domaine 
- mise S jour 
- 4 OOO auteurs 
- pubiic vis6 
Brochure envoyee h des particuliers 
- adresse 
- ^dition sur papier 
- nombre de volumes 
- bibliographie 
- illustrations 
- domaine 
- mise & jour 
- 4 000 auteurs 
- public vis6 
L'exemple est ici encore plus frappant car il s'agit exactement de la meme 
brochure, contenant une lettre personnalis6e OCJ il est fait allusion aux 
avantages que l'ouvrage peut procurer h la famille et aux enfants. 
W iSg 
6(1 majjnifiuues triphques en couleurs qui sv deploient sur 54 cenlimctres de larnv* 
%'image des anhees 80 
* L'Expres8. 
Unyfiritable evenement dans /e 
rqpnde de 1'edition" 
.e Jqurnal du Dimanche, 
" / /  e s f u r g e n t  q u e  l ' h o n r m t e  
homme acquiere le nouveau 
Larousse" 
LeJPoint 
Pourquoi /e p/us grand dictionnaire encyclopedique francais 
constitue-t-il un equipement indispensable pour votrefoyer? 
f E grand dictionnaire encvclopedique de notre generation vient de 
*J naitre. Signe Larousse, ce chef-d'oeuvre de 1'eoition constitue un 
prodigieux instrument de reussite scolaire. professionnelle et sociale: il 
repond a toutes les questions que vous vous posez dans votre travait et 
pendant vos loisirs. 
Le plus rfecent ? Le plus savant ? 
Avant de choisir un ouvrage aussi important pour 1'avenir de toute 
une famille, il est prudent de se poser trois auestions: est-il le pluT 
recent ?...leplussavant ?etleolus faciled'acces ?...LeGrand Pictionnaire 
Encyclopedique repond trois fois "oui": il est seul a reunir ces trois qua-
lites essentielles. 
Aveclui, vousetessurd'investirpourlongternpsdans unsavoirsans 
limite. Tout a la lois dictionnaire de langue, qui detinit les mots, et dic-
tionnaire encyclopedique, qui explique les sujets compliques, il vous 
donne acces a tous les domaines du savoir: ia languefran^aise (vocabu-
laire, grammaire, etymologie, prononciation)... 1'Univers, la Terre, 
1'homme, les animaux, les plantes... psychologie, sciences, decouvertes. 
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Voici les 3 cadeaux reserves _ 
p Larousse aux souscripteurs 
du Grand Dictionnaire 
Encyclop6dique 
Le Larousse des pr6noms et des saints 
Qui fut le personnage remarquable doni vous portez ie 
prtnom? Quelle est rorigine des prdnoms de ceux qui 
vous entourent? Et quel nom choisir pour votre enfant? 
Grace 4 ce superbe volume de 256 pages somptu-
eusement Hluslrd en couieurs, vous saurez 
tout sur 600 prinoms. 
Le Pluridictionnaire 
Larousse 
Voici un diclionnaire Iris 
maniable (spicialement con^u en fonclion des 
programmes officiels d'enseignemenl) auquel 
vos enfants auronl quolidiennement recours 
loui au long de leurs tludes, 1471 pages. Nom-
breuses illustratlons. 34 hors-texte, en cou-
leurs. 
r i jrrrst «i 
Un bon de riducdon de 208 F 
Ce bon de riduction correspond au montant de la 
parlicipation aux frais d'envoi de vos 15 volumes: il 
vous permetlra d'acqu6rir ce magnifique ouvrage au 
prix le plus bas qui puisse vous llre propost. 
medecine, techniques, industries, histoire, archeologie. personnages cele-
bres, politique, economie, sociologie, phiiosophie, geographie, pays et villes, 
peuples, geologie, vie quotidienne, loisirs, beaux-arts, litterature, cinema, 
photographie, architecture, urbanisme. 
Ne avec l'annee 1982, le Grand Dictionnaire Encyclopedique vous 
garantit un tres long et tres fructueux usage: il prend en compte touies 
les transformations (scientifiques, politiques, sociales) qui ont profon-
dement modifie le monde au cours des dernieres annees. 
Vos enfants le consulteront, par curiosite et par plaisir, a tout propos: 
ils disposeront d'une source de culture permanente et inepuisable qui 
les avantagera dans leur scolarite. 
_ Postez vite le bon ci-joint qui vous donne droit a un essai gratuit. 
Comment beneficier d'un essai 
gratuit prioritaire pour 
vous-meme et pour votre famille ? 
Vivez cetle experience unique, sans Iruisel sans 
obligalion d'achal: lailes-vous envoyer ie lome I 
du plus grand dictionnaire encyclopedique 1'ran-
^ais. Feuilletez-leenfamille. Admire/ sesmagmli-
ques illustrations. Posez-lui des dizaines de ques-
lions... Si vous n'etes pas enthousiasme, vous serez 
libre de le renvoyer, au bout de lOjours (el aux frais 
de Larousse). 
10 JOURS D'EXAMEN GRATUIT 
SANS OBLIGATION 0'ACHAT 
Oui, adressez-moi le tome I du Grand Dictionnaire Encyclopedtque Luroussc pour un 
examen gratuit de lOjours, sans obligation d'achat. Si je ne suis pas enihousiusme. jc 
vous le retournerai dans son emballage d'origine. aux Irais de Laroussc Sije dccidc de 
le conserver et de souscrireala collection.je beneficieruidcs condiimns d'achat lcspius 
avantageuses (possibilites de paicmeni parmensuahtes a parttr dc I801 avec un lc vcr-
sement a la commande de 260 F) et je recevrai 2 ou 3 cadeaux suivani les modalitcs 
choisies, avec les voiumes deja parus* (voir ci-contre). Ces conditions me seront 
pr6cisees lors de Tenvoi du tome I. 
fiom Pr6nom — 
N°_ . Rue_ 
. Codc {KiiktaL 
Ville 
LOliiOj ijjjj 
. Dule_ 
i 
Signature indispensable — 
(pour les mineurs, signature des parents) 
Ccite tHlre, valable pour l,i I rance mctropolitaine. la liclgiquc vt le C anada. esl Mtsccp-tibic U*etre moUifiee le (ll.ll.IV82. # Parutton Ucs volumcs au rjthine d"un par tn-mesire cnvtroti, ju>qu'uu 3"* trimcstre 1985. Deja parus : ies tomes I. II. III. Kcnvoyc/ Ues uujourU'hui ce bon a Larousse - II.I'. 235 - 75264 Paris Cl i)!. \ U(> 
le tome 2 vient de paraitre 
Dictionnaire alphabetique de plus de 180000 articles, 
qui repertorient les noms communs et les noms pro-
pres, le GRAND DICTIONNAIRE ENCYCLOPEDIQUE 
LAROUSSE est un ouvrage d'une richesse unique, et 
fondamentalement nouveau : il permettra a chacun 
rfapprocher et de comprendre toutes les connaissances 
et les formes d'expression du monde actuel qui, en 
moins d'une generation, se sont completement trans-
form6es. 
Il.renseigne sur l'etat de la langue frangaise et son utili-
sation (etymologie, sens usuels et techniques des mots, 
exemples et constructions grammaticales). 
Ses informations encyclopediques donnent les reperes 
essentiels sur les faits et les idees et eclairent cet univers 
de contradictions qui nous entoure. L'illustration, en 
couleurs d'un bout a 1'autre de 1'ouvrage, apporte a tous 
les genres de sujets une documentation complemen-
taire irremplapable. 
10 volumes reltes (19,5 x 28,7 cm), plus de 180 000 arti-
cles, environ 25000 illustrations (dessins et schemas, 
photographies et cartes). 
GRAND DICTIONNAIRE ENCYCLOPfDIQUE LAROUSSE 
lO VOLUMES EN COULEURS 
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2 - L'attitude des bibliothgcaires 
Nous avons jugd int^ressant de voir qu'elie 6tait l'attitude du biblioth^caire 
vis-S-vis de la publiciti. Nous avons pour cela eu des entretiens avec quelques 
biblioth^caires en charge de la salle de r^fdrence de : -
1) La bibliotheque Universitaire de la Doua 
2) La bibliotheque municipale de la Part-Dieu 
3) La bibliotheque municipale de Villeurbanne 
(Le motif de notre choix : - 3 types de bibliotheques diff^rentes : - une BU, 
une grande BM et une petite^BM). 
Ces biblioth^caires se basmt pojur leurs acquisitions d'ouvrages, de r£f£rence, 
surtout sur-
- Les repr^sentants 
Si 1'ouvrage est en librairie, ils traitent avec le libraire, sinon avec l'6diteur. 
Les bibliothecaires interview^s se ddclarent assez satisfaits des renseignements 
que leur donne 
(1) les repr^sentants (malgr^ le fait que ceux-ci leur prSsentent seulement 
une maquette avec les plus belles pages de 1'ouvrage. Ayant demande au 
directeur de marketing de Hachette, les criteres qui le poussaient a choisir 
ces pages, celyi-ci nous a r^pondu qu'il procddait par intuition.) 
(2) Les pubiicit^s 
Ceci 6tant parce qu'ils se fient plus k 1'image de marque de la maison 
qu'aux informations v^ritablement. Ils ne nient pas 1'importance de celles-ci 
mais se basent surtout sur la renomm^e de la maison, sur 1'image qui s'est 
implantde. L'image de marque est en effet ce qui est leplus d6terminant 
car ayant demandd aux bibliothScaires, s'ils acheteraient un dictionnaire 
ou une encyclop^die d'un ^diteur inconnu ou ddbutant, ils ont declar^ 
qu'ils h^siteraient beaucoup (6tant donn6 ie prix de ce type d'ouvrage) et 
feraient meme une petite enquete. Seule la biblioth^caire de la Part-Dieu 
- Les catalogues d'£diteurs 
et les publicit^s 
ou nous disent-ils, ils trouvent les memes 
choses au niveau de 1'information 
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a dit que disposant de cr^dits importants, elle tenterait le coup si le sujet 
trait^ itait nouveau et que le public ie r^clamait. 
Malgri tout, les biblioth^caires avouent avoir eu quelques deboires. Un 
exemple : - Les lecteurs ayant rSclamd " le dictionnaire du Cin6ma" de 
Bordas, la Bibliotheque de la Part-Dieu 1'avaient achet^ mais il s'6tait 
av6r6 que 1'ouvrage n'6tait pas d'un bon niveau, et biblioth^caire et lecteurs 
furent d£gus. 
2.2 Toutefois, le probleme du manque d'information dans la publiciti, se 
posent aussi pour les biblioth^caires ^trangers (surtout ceux des pays en 
ddveloppement). Nous avons eu quelques entretiens a ce sujet avec des 
biblioth^caires africains (notamment 
B6nin . - Bibliotheque universitaire de Cotonou 
Zaire . - Bibliotheque universitaire de Lubumbashi 
Congo . - Bibliotheque universitaire de Brazzaville ). 
Nous nous sommes rendus compte que le probleme 6tait encore plus aigu du 
fait gu'i]sn'ont que tres peu oe lilxaires ou ce type d'ouvrages est en 
vente et pas de filiale des maisons d'edition. Ils se trouvent donc dans 
'1'impossibilitd d'aller voir 1'ouvrage en librairie et se trouvent obligds de 
traiter directement avec l'£diteur en se basant uniquement sur (1) les 
publicitis, qu'ils trouvent dans les catalogues d'6diteurs ou dans des revues 
telles que Livres-Hebdo et (2) sur les repr6sentants. Ceux-ci n'ont pas de 
formation et sont meme parfois incapables de mener h bien leur "demonstration". 
De plus, nous disent ies bibliothdcaires, on ne trouve dans les publicitis 
que des renseignements limit^s du genre : format, nombre d'illustrations 
(donc exactement les memes su'en France.) Certains editeurs avouent 
d'ailleurs utilis§s les memes maquettes pour les publicitis destin^es aux 
frangais et aux etrangers h cause des frais techniques. D'autres comme 
Bordas, Quillet, Hachette affirment moduler cette publiciti pour tenir 
compte de r6alit6s diff^rentes. 
Deux exemples pr^cis : - Bordas (p74) publiciti dans Jeune Afrique 
(1983) et Hachette (p75) publicite dans T61e 7 jours, Martinique (1981). 
Mais comme nous pouvons le voir, il n'y a absolument pas de diff6rence 
entre les publicitds faites en France pour les frangais et celles-ci qui 
sont sens^s " tenir compte de r6alit6s diffdrentes". 
Les biblioth^caires qui estiment que ces informations sont insuffisantes 
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• d'Mtrl .'#•' 
|e9rOMpe jeune of rique 
t recherche 
.  f  *  A  r • * -  p o u r  c o m p l e t e r  s e s  e q u i p e s  
jeunes femmes universitaires 
de nationulite fou d'prigine) africaine (ou Tiers monde) -
journalistes 
 ^ QpwJhien \mlant le^evenir et enfaire leur metier. 
\ * - : S'adresser par lettre manuscrite 
a Madame Chantal Landry, 51, avenue des Ternes, 75017 PARIS (France) 
LA PREMIERE ENCYCLOPEDIE 
DES SCIENCES DE LA GESTION 
bien gerer pour reussir 
1'outil de travail 
pour tous 
les gestionnaires, 
pour vous 
chez vous 
des maintenant 
Bordos 
mmiSSSSnm 
OU COMMANDE ENVOYER CE BON A LTJNE DES ADRESSES SUIVANTES: 
• AMI 
01B.P.3754 
01 ABmiAN 
CAte dlvoire 
T61.: 3S.7S.25/3S.24.20 
• AMI 
B.P. 1969 
DAKAR 
T4I.: 28.04.33 
• LIBINTEH GABON 
Quaitiei Oloumi 
Route d'Owando 
A cdtd de SOGAM1QUIP 
B.P. 2377 
LIBREVILIE 
Gabon 
T61.: 72.07.67 
• UBINTER CAMEROUN 
QuAitiex Akwa 
33, rue Ahmadou Ahidjo 
(derridre 1'aacien cinima « Le Paiis ») 
B.P. 1766 
DOUALA 
Cameroun 
Pour BENIN. CONGO, HAUTE-VOLTA. MAIi. NIGER. RfcPUBLIQUE CENTEAFRICAINE. TOGO:  ^
• UBRAIRIEINTEHCONTINENTALE 35, me Jean-Mennoz, BP168,07204 Auhenai Cedex France, tel. (75) 35.06.37, telez: 345.790 
AUTRES PAYS: BORDAS D.R.E. 11, rue Gossin 92543 Montrouge cedex qui fera euivre au distiibuteur de votre pays. 
' Nom, pr6nom__ — ——— 
Adre 
Code postal I l l l I I Ville, Pays. 
75 
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LANGUE FRANQAISE/ENCYCLOPEDIE/NOMS PROPRES 
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6crivent souvent h la maison d'edition pour demander de plus amples 
renseignements mais comme nous le racontait le biblioth6caire congolais, celle-ci 
ne renvoyait qu'encore plus de brochures publicitaires ou les memes choses 
dtaient dites en d'autres termes. 
Mais finaiement, c'est surtout 1'image de marque de la maison que se 
basent tous les bibliothScaires interview^s et les maisons avec lesquelles 
ils traitent essentiellement sont : 
Larousse 
Bordas 
Hachette 
Flapnmarion 
Presque 
les memes d'ailleurs qu'en France 
Ils avouent aussi qu'ils ne traiteraient pas avec un ^diteur inconnu. Ils attendraient 
qu'il ait une certaine notori^ti. 
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En quise de conclusion 
Nous ne reprendrons pas les io6es d6veloppees au cours de notre 6tude, mais 
ce qui ressort surtout de cette analyse de la publiciti pour dictionnaires 
et encyclop^dies, c'est : 
(1) La mSconnaissance des bibliothdcaires par les 6diteurs. Ceux-ci considferent 
comme professionneis surtout les libraires et toute leur action est port^e 
vers eux. 
(2) Les Sditeurs ont parfaitement rdussi leur politique publicitaire car ils 
ont atteint le but visd; ils misent d fond sur l'image de marque et c'est 
justement sur celle-ci que se basent les bibliothecaires pour les acquisitions. 
L'aspect commercial prime. 
Mais quelques questions m^riteraient d'etre posees ; -
Cette politique Sditoriale presqu 'uniquement fond^e sur 1'image de marque 
ne risque-t-elle pas de devenir dangereuse h la longue ? Ne bloquerait-elle pas 
ia voie aux tiditeurs d^sirant se lancer dans la production de ce type d'ouvrages ? 
Ne risque-t-elle pas de faire baisser le niveau des ouvrages ^tant donn^ 
qu'une fois 1 'image de marque de la maison, implantee, celle-ci serait en 
quelque sorte assur^e des ventes ? 
Et le bibliothScaire - dtant donn^ le role primordial que la bibliotheque joue 
pour la promotion de ce savoir doht les ouvrages de reference se disent 
porteurs - ne devrait-il pas se faire connaftre et reconnaftre des gditeurs ? 
Notre but, ici, n'est pas de ripondre k ces questions, vu le cadre limiti 
de ce travail, mais de les avoir souleve** En effet, il est difficile de conclure une 
etude sur un sujet aussi vaste que la publicitS, surtout quand nous sommes conscients 
que, faute de temps, nous n'avons pu qu'effleurer le sujet mais nous esp^rons 
avoir donnd une idee de la politique publicitaire des ^diteurs pour dictionnaire s 
et encyclopidieset avoir soulev^ des questions - ( qui m6riteraient d'etre 
approfonditi)- sur le monde de l'6dition et la place que le biblioth6caire 
y occupe. 
- 78 -
Bibliographie 
II y a jusqu'& prdsent assez peu d'ouvrages pafbsflluC-ld publiciti (surtout 
sur la publiciti pour dictionnaires et encyciop^dies) et nous avons retenu 
quelques articies et ouvrages gdndraux qui nous ont eti utiles au cours 
de notre 6tude. Toutefois, nous nous sommes surtout bas6s sur des 
documents de premiere main tels que les mailings, les prospectus, les annonces 
parues dans la presse, et sur des enquetes aupres des iditeurs, aupres des 
bibliothdcaires frangais et africains. 
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tirages - Villeurbanne : Ecole Nationale Supdrieure des Bibliothfeques, 1978, 170 p. 
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in " Bulletin du livre " n° 284, 1976 p 29 - 46 
- 190 Dictionnaires parus en 1982 et S paraftre en 1983 in "Livres Hebdo" n° 5 
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- GUENOT (Martine), Foll (Pierre) . - Marketing et pubiiciti dans 1'edition 
. - Paris : Ecole Nationale Sup^rieure des Bibliotheques, 1974 - 46 p (memoire 
de fin d'ann6e) 
- KISTER (kenneth) . - Encyclop^dia buying guide : 
1975-1976: a consumer guide to several encyclopaedias in print. - New York, 
London : Bowker company, 1976 
-r LAFFONT (Robert) .- Promouvoir un livre h l'int6rieur et h 1'extdrieur in 
"Editeur" . - Paris : R. Laffont, 1974 
- Plus de 1000 collaborateurs pour la Grande encyclopddie Larousse in 
" Bulletin du livre", n° 343, 1978, p 61-62 
4 Le Rayon des dictionnaires et encyclop^dies "Bibliographie de la France/ 
Biblio", n° 92, 1978, p 1900- 1913 
» REY (Alain) - Encyclop^dies et dictionnaires 
Paris : Presses universitaires de France, 1982; - 127 p. -
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A N N E X E S 
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Proportion de renseignements fournis par les publicites et proportion 
de renseignements pouvant etre d'une aide v^ritable au biblioth^caire. 
Nous avons juge plus pertinent de les representer en forme de"sche§mas " 
pour permettre de mieux visualiser la similitude de politique des diffSrents 
dditeurs de notre corpus, plutot que de les representer sous forme de 
tableaux Stant donnd que c'etaient les memes dlements qui se retrouvaient 
(avec quelques l^geres variantes en pourcentage) chez tous les 6diteurs. 
L^gende des sch^mas : -
A : Proportion des renseignements fournis par les publicitds 
B : Proportion de renseignements fournis et pouvant etre d'une aide v^ritable 
au biblioth6caire. 
Larousse page 3 
Alpha page 4 
Garnier frferes page 5 
Fiammarion page 6 
Edition de P6kin page 7 
Harraps page 8 
Presses Universitaires de France page 9 
QuiJlet page 10 
Nagel page 11 
Encyclopddia UniversaJis page 12 
Robert Laffont page 13 
Cimab page 14 
Fernand Nathan page 15 
Bordas page 16 
Encyclopedia Brittanica page 17 
Elsevier page 18 
Maloine page 19 
Somogy page 20 
Deux coqs d'or....... page 21 
Hachette page 22 
Le Robert page 23 
Soiar page 24 
LABOUSSE 
A » 108® 
i 
aoit t 30% 
B i 36® soit i 10% 
ALPHA 
A t 93« Boit t 26^ 
/ 
IX 
/ 
B * 28» aoit s 8% 
OABNIER PREELE3 
A i 72° soit * 20% 
1 21° soit t &/0 
gLAMMAHIOg 
A * 93? aoit s 2&/ 
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X i 390 soit s 11®  ^
• X 
X 
EDITION DB PBKIN 
A i 869 soit i 24% 
Z 
/ 
B3 1 32® soit 1 9  ^
X \ 
BjflBRAP'3 
A i 8 69 aoit t 24% 
v / / 
ff 1 36® soit s 10% 
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PRESSES UMIVERSITAIBES DE PRAWnii? 
A i 97," aoit i 27% 
B * 41® soit t 12°4 
QPILLBT 
soit t ZV/o 
B i 36® soit x 10®  ^
NAQEL 
A i 100« soit t 28^ 
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ff * 3 & soit * 10°/ 
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ENCYCLOPEDIA UKIYERSALIS 
A i 172® soit 1 
soit : 22% 
- 13 -
ROBERT LAPPQNT 
A i 82e soit i 23% 
- 14 -
CIMAB 
A s 126» soit i 35% 
B i 50® soit i 14% 
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FERSMD NATHAH 
A s 82e * soit s 23% 
E s 36° soit t 10% 
- 16 
BOEDAS 
A i 97® soit t 27% 
soit t 8% 
MCYCLOPEDIA BBITTAHNICA 
A « 129® so iU i 36% 
X 
/ 
./ 
/ 
,,z 
B 1 36« soit : 10% 
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ELSEVIBK 
A s 108® soit s 
maloihe; 
A i 118» 
- 19 
soit i 33% 
B i 25® soit i 7i% 
/ 
z 
\ 
SOMOQYY 
A i 82® soit t 23% 
'x 
H t 18® soit t 5% 
BEPX C0Q5 D'QR 
A « 43» soit * 12% 
aoit i 2% 
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HACHBTTB. 
A I 97i° ( soit s ZJ% 
/ 
Bi s 28® soit s 8% 
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LB ROBERT 
A i 86® Boii i 24% 
B. i 28® aoit s 
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A i 100® aoit t 28% 
soit s 8% 
